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SANTRAUKA

Vilma Orlanaité
Turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai, renkantis vieSbutj Siauliuose.

Magistro darbas

Magistro darbe yra nagrin¢jama turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai, o taipogi
viesbuciy paslaugy vartotojy elgsena itakojantys veiksniai. Darbui atlikti buvo remiamasi jvairios
mokslinés literatiiros $iuos konkre¢iu, nagrin¢jamu klausimu analize, bei atlikto Siauliy miesto
vieSbuciy, turizmo paslaugy vartotojy elgsenos tyrimo duomenimis.

Pirmoje darbo dalyje apibiidinama vartotoju elgsena, konkrecioje, turizmo paslaugy sferoje, bei
Sios elgsenos ypatumai. Turizmo paslaugy vartotoju elgsena, kaip ir bet kuri kita vartotoju elgsenos
mokslo sritis apima protinius sprendimus bei fizinius veiksmus, kylanc€ius i§ Siy sprendimy. Vartotojo
elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip asmenybé yra sudétingas subjektas, o jo elgesi
nelengva prognozuoti.

Antroje darbo dalyje yra pateikiama Siauliy miesto vie§bugiy turizmo paslaugy vartotojy tyrimo
apibendrinimai bei i$skiriamos pagrindinés tendencijos apsprendZiandios Siauliu miesto vie$bugiy
paslaugy vartotojy elgsenos ypatumus. Sis turizmo paslaugy vartotoju elgsenos tyrimas buvo
atliekamas siekiant iSsiaiskinti, kaip Siauliy miesto vie$bu¢iy klientai vertina $iy vieSbudiy teikiamas
apgyvendinimo bei kitas papildomas paslaugas. Buvo siekiama istirti, ar vartotojus tenkina Siauliy
miesto vieSbuciuose teikiamy paslaugy jvairové bei kokybé. Taipogi buvo siekiama iStirti, kas
labiausiai jtakojo vartotoju apsisprendima, pasirenkant vieng ar kita vieSbuti Siauliy mieste.

Teorings ir praktinés empiriniy duomeny analizés metu gauti rezultatai yra pagrindas iSvadoms

ir rekomendacijoms, kurie pateikiami paskutiniame skyriuje.
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SUMMARY

Orlanaité Vilma
The services of tourism of users, peculiarities of manner choosing a hotel in Siauliai

Master’s final work

In this master‘s final work there is fulfilled evaluation research of customers behaviour
choosing one of Siauliai city hotels. This investigation was exploring in the Siauliai city hotels and it
was having a purpose — to find out about clients characteristics of hotels services in Siauliai and to
emphasize the main consistent of Services of the hotels in Siauliai.

The project consists of: summary, 2 chapters, one of them is about theoretical aspects of customers’
behavior and other one is about research of customers’ behavior choosing one of Siauliai city hotels.
There were 200 different age respondents, the clients of Siauliai city hotels.

Concurrence in the market of services provided by hotels in Siauliai city was established in this
master’s final work. Conception and structure of concurrence is presented and peculiarities of
competitive environment are revealed in this work. Conclusions and recommendations are proposed in

the final part of master’s final work.
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LENTELES

1 lentelé Vartotojo elgsena, bei jo apsisprendima lemiantys veiksniai.......Klaida! Zymelé neapibréita.

2 lentele Subkultliry Kategorijos .....ccoueerveerieeniieiiieniieeiie et Klaida! Zymelé neapibréita.
3 lenteléVartotojo elgesio modeliy palyginimas...........cceceeveervereereennnenne Klaida! Zymelé neapibréita.
4 lentelé Vartotojy elgsenos bruoZai...........eccueveerieriieeieenieeieeieeieeieeiens Klaida! Zymelé neapibrézta.
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PAVEIKSLAI

1 pav. ISoriniy veiksniy, lemian¢iy vartotojo elgsena, modelis.................. Klaida! Zymelé neapibrézta.
2 pav. Veiksniai, turintys jtakos vartotojo elgsenai..........ccceceevveeveeeueennnne Klaida! Zymelé neapibréita.
3 pav. Grupés, darancios itaka vartotojo elgesiui .........cevcveveervereereennenne. Klaida! Zymelé neapibréita.
4 pav. Zmogaus poreikiy piramidé pagal Maslow ..............ccccco.evrrerennnn. Klaida! Zymelé neapibréita.
5 Pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal J. C. Mowen...........cccceeevveennenne Klaida! Zymelé neapibréita.
6 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis ir ji jtakojantys veiksniai................... Klaida! Zymelé
neapibrézta.

7 pav. Vartotoju elgsenos modelis pagal L. Hill ir T, O‘Sullivan .............. Klaida! Zymelé neapibréita.
8 pav. Vartotojy sprendimo priémimo proceso etapai..........cceevvveeruverruneene Klaida! Zymelé neapibréita.
9 pav. Zingsniai tarp alternatyvy jvertinimo ir produkto jsigijimo............. Klaida! Zymelé neapibréita.
10 pav. Viesbuciy pagrindinés paslaugos ........c.ccoceeveevvereerenenienseeneneenens Klaida! Zymelé neapibréita.
11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Iyt] ......cccceceveeveniniersiencnennns Klaida! Zymelé neapibréita.
12 pav. Respondentuy pasiskirstymas pagal amziaus grupes....................... Klaida! 2ymelé neapibrézta.
13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padéti .................... Klaida! Zymelé neapibréita.

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas vidutines ménesines pajamas ...... Klaida! Zymelé

neapibrézta.
15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbing veikla..........cc.ccoueee. Klaida! Zymelé neapibréita.
16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal igyta iSsilavinima ................... Klaida! Zymelé neapibréita.
17 pav. Viesbuciy klienty kelionés tikslai .........coceevvuerieriiieiiennieeienieeienns Klaida! Zymelé neapibrézta.
18 pav. Viesbuciy klienty kelioniy tiksly strukttira pagal lyti .................... Klaida! Zymelé neapibrézta.
19 pav. Respondenty vieSbucio pasirinkima itakojanti geografiné miesto erdvé............. Klaida! Zymelé
neapibrézta.
20 pav. Viesbuciy klienty elgsena pasirenkant vieSbuti Siaulivose 1éme veiksniai ......... Klaida! Zymelé
neapibrézta.
21 pav. Siauliy miesto viesbugiy klienty vie$nagés viesbutyje trukmé paromis .............. Klaida! Zymelé
neapibrézta.
22 pav. Siauliy miesto viesbuéiy klienty vie$nagiy tame paciame viesbutyje pasikartojimai....... Klaida!

Zymelé neapibréita.

23 pav. Viesbuéio pasirinkima Siauliy mieste lemiantys veiksniai............ Klaida! Zymelé neapibréita.
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24 pav. PoZymiy iSsidéstymas klientams priimant sprendima, dél apsistojimo konkre¢iame viesbutyje
..................................................................................................................... Klaida! Zymelé neapibrézta.
25 pav. Siauliy miesto viesbugiy klienty nuomone, jiems reik§mingiausios paslaugos...Klaida! Zymelé

neapibrézta.
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IVADAS

Siuolaikinis verslas gyvuoja dinamigkoje aplinkoje, kurioje poky¢iai yra pastovus reiskinys. To
pasékoje imonéms iSkilo biitinybé nustatyti savo tikslus bei parengti planus jiems pasiekti. Tai
kiekvienoje imoné¢je tapo besitgsianCiu procesu. Tam, kad sékmingai veikti toliau ir nustatyti
orientacijg | ateit] reikia jvertinti esama padéti. O tam, kad tai igyvendinti, labai aktualu yra atlikti
vartotoju elgsenos tyrima. Vartotojo elgsenos studijos yra viena i§ marketingo krypciy, igalinanciy
padéti pazinti vartotoja, pirkéja, klienta ir kartu imonei kryptingiau veikti, ypac siekiant vartotoja
paveikti arba méginti jo elgsena keisti ar bent jau jtakoti. Vartotojo elgsena daznai nagriné¢jama Salia
kity marketingo dalyky , o vartotojo elgsenos tyrimai yra neatsiejama rinkos tyrimy dalis.

Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti
sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju. '

Vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus
procesus renkantis, jsigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gaminj, paslauga, id¢ja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus.

Vartotojo elgsena — tai palyginti nauja mokslo sritis, kuri i$sivysté ekonomikos ir psichologijos
moksly sandiroje, o véliau pamazu iSaugo i savarankiSka moksla. Vartotojo elgsena, pasitelkus
modelius ar metodus, galima tyrinéti jvairiausiais aspektais, pvz. vartotojo poveiki, motyvacija,
apsisprendimo procesa, elgesi po pirkimo ar paslaugy suteikimo ir pan. Vartotoju elgsenos tyrimuose
dominuoja loginio pozityvizmo metodai, kuriais siekiama: suprasti ir numatyti vartotojo elgsena;
iSsiaiSkinti prieZasties ir pasekmés rySius, kurie per itikin¢jimus, informavima bei mokyma valdo
vartotoja.

Zodis ,turizmas* (pranc. tourisme) reiSkia keliavima i§ vienos vietovés 1 kita laisvalaikiu.
Daugeliui pasaulio Zmoniy — turizmas tai verslas, darbo ir pajamy Saltinis, o valstybéms — biudzeto
papildymas ar krasto ekonominés geroveés kélimas; tai galimybé jrengti parkus, sutvarkyti kelius,
mazinti bedarbystg; tkiné veiklos sritis, apimanti pramong, Zemés ki, transporta, energetika, pramogy
versla, maitinima, tarpininkavima ir kt. Turizmo savoka, kitusi per Simtmecius dar ir Siandien neturi
vieningai pripaZintos iSraiSkos.

Mokslinéje literatiroje pateikiama daug ir jvairiy turizmo sampratos aiskinimy, taciau Siuo

atveju bty tikslinga vartoti Pasaulinés Turizmo organizacijos (PTO) pasiiilyta apibrézima:

! Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 5
% Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: VDU leidykla, p. 10

7
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Turizmas — visos kelioniy, ekskursijy risys, kai asmuo palieka savo darbo ir gyvenamaja vieta
ilgiau nei vieng para ir trumpiau nei dvylika ménesiy, ir kai iSvykos tikslas néra samdoma, apmokama
veikla. *

Taciau reikéty pabreéZti, jog skirtingiems subjektams turizmas turi skirtinga reikSme. Turistui jis
yra jvairiy paslaugy kompleksas, sudarantis turizmo paslaugos materialini pagrinda. Ji lemia vartotojy
poreikiai. Valstybei ar verslo imonei turizmas duoda pelna ir uZtikrina ju vystymosi Saltinj.
Ekonomistui tai ekonominé veikla, teikianti specifines ir jprastas paslaugas bei prekes keliautojams.

Taigi Siame darbe yra pladiau nagrinéjama turizmo paslaugas vartojanéiy, Siauliy miesto
vieSbuciy, klienty elgsenos ypatumai, bei Sig elgsena jtakojantys veiksniai.

Darbo tema. Turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai, renkantis viesbuti Siauliuose.

Darbo problema. Ar Siauliy miesto viesbu¢iy klientai yra patenkinti teikiamomis turizmo
paslaugomis juose.

Temos aktualumas. Vartotojy elgsena, kaip naujai atsiradusi mokslo sritis yra dar pakankamai
negiliai iStyrinéta, o dar maZiau yra tyrinéta vartotojy elgsena turizmo srityje. Turizmas — viena
perspektyviausiy ir stambiausiy, o taipogi ir grei€iausiai besivystan¢iy ekonomikos sriciy pasaulyje.
Todél atliekant $j tyrima bus siekiama atskleisti dar nepilnai atskleistus vartotoju elgsenos ypatumus
turizmo paslaugy srityje.

Darbo objektas. Siauliy miesto viesbu¢iy klienty, kaip turizmo paslaugy vartotojy, elgsena.

Hipotezeés:

Siauliy miesto viesbugiy teikiamos turizmo paslaugos visiskai patenkina klienty likesius.

Siauliy miesto viesbuéiy klienty elgsenos ypatumai skiriasi priklausomai nuo jy kelionés tikslo.

Darbo tikslas. Tstirti turizmo paslaugy vartotoju elgsenos ypatumus, renkantis viena i3 Siauliy
miesto vieSbudiy.

Siekiant jgyvendinti pagrindinj tyrimo tiksla, reikia i$skirti tyrimo uzdavinius, kurie formuluoja
procediiras, kurias reikés atlikti tyrimo metu.

Darbo uZdaviniai:
+» ISaiSkinti vartotojy elgsenos esmg, bei reikSmg organizacijai;
% IStirti vartotojy elgsenos ypatumus turizmo srityje;
+ Sukurti turizmo paslaugy vartotojy tyrimo modelj.
% SusipaZinti ir aptarti Siauliy viesbudiuose taikomas marketingo priemones jtakojandias

vartotoju elgsena;

3 Greceviius, P., (2002). Turizmas. Kaunas: Kauno kolegijos leidybos centras, p. 27

8
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% I8skirti ir jvardyti Siauliy miesto vieSbuéiy turizmo paslaugy vartotojy elgsenai bidingus
ypatumus ir ja itakojancius veiksnius;
% Apibendrinti, Siauliy miesto vie§bugiy, teikiamy turizmo paslaugy patraukluma vartotojams.

Tyrimo baze.

Siam turizmo paslaugy vartotoju elgsenos tyrimui, Siauliy miesto viesbuéiuose atlikti, buvo
naudojamas anketinés apklausos metodas. Buvo parengtas tyrimo instrumentas — anketa, kurig sudaro -
dvi klausimy grupés, pirmiausia pagrindinis klausimy masyvas apie Siauliy miesto viesbugiy klienty,
kaip vieSbucio teikiamy paslaugu vartotojuy, elgsena, bei demografinio bloko klausimai, apimantys kai
kuriuos asmeninius bei demografinius duomenis.

Pirmojoje §io darbo dalyje yra pateikiama, turizmo paslaugy vartotojy elgsenos tyrimus
aptariancios mokslinés literatiros turinio (content) analizé, kurios metu buvo studijuojama moksliné
literatiira susijusi su nagrinéjamo klausimo sprendimo problemomis, bei mokslininky
rekomendacijomis, taipogi moksliniy straipsniy analizé, bei periodikos nagriné¢jamu klausimu
apzvalga.

Tyrimui atlikti buvo naudojamas tyrimo instrumentas — anketa, t.y. uzdaro ir pusiau uzdaro tipo
klausimynas.

Tyrimo populiacija — tai visi Siauliy miesto vie§buciuose besilankantys ir ju teikiamomis
paslaugomis besinaudojantys pilnateisiai Lietuvos Respublikos bei uZsienio Saliy pilieciai. Tyrimui
atlikti buvo parinkti tiriamieji, atsitiktinés atrankos biidu (t.y. atsitiktinai buvo apklausiami jvairiy
Siauliy miesto vie$buéiy lankytojai, kurie naudojasi viesbudiy teikiamomis paslaugomis). Pirminé
informacija buvo surinkta apklausos metodu pagal parengta anketa. Respondentams buvo iSdalinta 225
anketos, kurios véliau jas surinkus buvo tikrinamos ir neteisingai uzpildytosios buvo eliminuojamos i§
tyrimo imties. Teisingai uzpildyty ankety buvo surinkta 200 vienety.

Teisingai respondenty uZpildytos anketos buvo toliau tyrimo eigoje apdorojamos, statistiniais
duomeny apdorojimo metodais. Taipogi duomenys buvo apdorojami specialiomis statistiniy duomeny
apdorojimo, kompiuterinémis programomis SPSS bei Microsoft Excel.

Susisteminus ir iSanalizavus tyrimo metu gautus duomenis buvo nustatomi turizmo paslaugy
vartotojy elgsenos ypatumai bei pagrindinés tendencijos, o taipogi ir Siauliy miesto viesbuéiy klienty
nuomon¢ apie Siuose vieSbuciuose teikiamas apgyvendinimo bei kitas paslaugas. Nustatytos,
pagrindingés i§ tyrimo metu surinkty, susisteminty, bei iSanalizuoty empiriniu duomeny i$plaukiancios

tendencijos ir désningumai yra pateikti Sio tyrimo ataskaitoje.
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PAGRINDINES SAVOKOS

Savokos magistro kvalifikaciniame darbe paaiSkintos remiantis Vainiene, R. (2005).
Ekonomikos terminy Zodynas. Vilnius, Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, (2001). Vilnius ir Bendoriene, A.
(2003). Tarptautiniy Zodziy Zodynas. Vilnius, Pass, Ch., Lowes, B., Davies, L. (1997). Ekonomikos
terminy Zodynas. Vilnius: Baltijos biznis.
A
Apgyvendinimo paslauga — bitinos apgyvendinti salygos ir veikla, kuria tenkinami turisto nakvynés,
higienos, maitinimo ir poilsio poreikiai.
Atvykstamasis turizmas — turizmo forma, apimanti kitos Salies gyventojus, keliaujancius priimancioje
Salyje.
E
Elgsena rinkoje — individo ar imonés veikla konkrecioje rinkos situacijoje, kai pasirenkama kainy,
prekybos, investiciju, veiklos organizavimo ir kt. strategija.
Elgsenos teorija — ekonomikos teorija, Zmoniy sprendimus rinkoje aiSkinanti remdamasi
psichologiniais motyvais. Elgsenos teorijos atstovai teigia, kad Zmogus sprendimus priima nebiitinai
vadovaudamasis materialiais ar racionaliais motyvais, daZnai jis tiesiog laikosi tam tikry tradicijy arba
siekia iSvengti rizikos ir nemalonumy. Elgsenos teorijai priskiriamos perspektyvos teorijos Salininkai
teigia, kad Zmogaus elgesi dazniausiai lemia ne troSkimas gauti pajamy, o nuolatinis siekis iSvengti
nuostoliy.
K
Kultira - tai visuma iSmokty vertybiy ir elgesio normuy, kuriomis dalijasi visuomene¢ ir kurios padeda
formuoti tam tikra visuomenés nariy elgesi.
L
Lankytojas — asmuo, keliaujantis | kita vieta, uZ jam jprastos gyvenamosios aplinkos riby, ne
ilgesniam kaip 12 meénesiy laikotarpiui, ir jo pagrindinis kelionés tikslas néra veikla, uz kurig
atlyginama lankomoje vietoveéje.
M
Marketingas — tai imoniy veiklos organizavimo ir valdymo sistema, kuria stengiamasi atsizvelgti |
visa rinkoje vykstanciy procesy kompleksa.
Motyvas (paskata) — poreikis, kuris skatina asmenij stengtis ji patenkinti.
P
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Paslauga — ekonominé gérybé, tenkinanti vartotojo poreikius, tac¢iau neturinti materialios formos,
negalima iSsaugoti, tod¢l dazniausiai suvartojama jos gavimo metu.

Pirkéjo elgsena — galutiniy vartotojy — asmeny ir namy tikiy elgsena perkant prekes bei paslaugas
asmeniniam vartojimui.

Poreikis — reikme, igijusi specifing konkrecia forma, atitinkancia individo kulttirini ir asmenini lygi.

R

Rinka - ekonominiy mainy sistema, suvedanti pirkéjus ir pardavéjus. Tai — pirkimo ir pardavimo
santykiy visuma, kai pagrindiné informacija perduodama kainomis. Rinka taip pat vadinamas tam tikry
gaminiy ar paslaugy kainy segmentas.

Rinkodara — pardavimo strategijos organizavimas ir vykdymas.

Rinkos segmentavimas — tam tikro gaminio ar paslaugos rinkos suskaidymas pagal pirkéjuy ar
paslaugos vartotojy grupes, remiantis jvairiais kriterijais: amZiumi, lytimi, gyvenamaja vieta,
iSsilavinimu ir pan.

T

Turizmas - keliavimas dél pramogos arba paZzintiniu tikslu. Turizmas — tikslinga Zmoniu veikla,
susijusi su kelione ir laikinu buvimu uz nuolatinés gyvenamosios vietos ne ilgiau kaip vienerius metus,
jei §i veikla néra mokymas ar mokamas darbas lankomoje vietovéje.

Turizmo paslauga — tai veikla, susijusi su turisty poreikiy tenkinimu, suteikiant turistams kelionés
organizavimo, transporto, apgyvendinimo, maitinimo, informacijos ar specialias paslaugas.

A\

Vartojimas — 1) einamyjy poreikiy tenkinimas; 2) islaidos, skirtos tenkinti einamiesiems individo ar
valstybés poreikiams, jsigyjant galutinio vartojimo prekiy ir paslaugy.

Vartotojas — asmuo, perkantis prekiy ir paslaugy, kad visiskai jas suvartoty.

Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti sprendimy
priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju.

Vartotoju elgsenos teorija — teorija, nagrin¢janti, kaip vartotojas paskirsto savo pajamas pirkdamas
prekes ir paslaugas. Pagrindiné teorijos salyga yra ta, kad vartotojai siekia didZiausios naudos arba
pasitenkinimo, kurj jie gauna iSleisdami nustatytas pajamas.

Vartotojy rinka — asmenys ir namy iikiai, perkantys prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.
ViesSbutis — apgyvendinimui skirtas statinys, turintis ne maZesni uZ nustatyta minimaly skaiciy
kambariy bei iranga nakvynés, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiams tenkinti (pagal Lietuvos

Respublikos turizmo istatyma — ne maziau kaip 10 kambariy).

11
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I DALIS. VARTOTOJU ELGSENOS YPATUMAI TURIZMO PASLAUGU SFEROJE

1.1. Vartotojy elgsenos teorijos esmé ir pagrindinés nuostatos

Vartotojy elgsenos tyrimai buvo pradéti atlikti ir analizuoti teoriniame lygmenyje mazdaug
SeStajame XX a. deSimtmetyje. Ir teigiama, jog tuomet vartotojuy elgsena tapo tarsi atskira mokslo
disciplina, savo tyrimo objektu ir metodika iSeinanti uZ vadybos mokslo riby. Vartotoju elgsenos
mokslo dalykas bei tyrimo metodai yra pasiskolinti i§ tokiy moksly kaip psichologijos, sociologijos,
socialinés psichologijos, antropologijos bei ekonomikos.

Vartotojo elgesys yra sudedamoji Zmogaus elgesio dalis. Todél norint suprasti vieng, reikia
iSsiaiSkinti ir kita. Kiekvienas individo apmastymas, jausmas arba veiksmas yra Zmogiskojo elgesio
dalis. Motyvai, kuriais vadovaujamasi studijuojant, min¢iy eiga nukreipta i ivairius dalykus, pojii¢iai,
patiriami atliekant tam tikra darba, visos dienos uZsiémimas — tai taip pat yra zmogiskoji elgsena.
Vartotojo elgsena yra siauriau suprantama ir apibiidinama. Ji apima specifines Zmogiskojo elgesio
sritis, susijusias su rinkos elementais. Prie§ pradedant analizuoti vartotojuy elgsenos sampratg pirmiausia
reikéty apibrézti vartotojo savoka. L.Bagdonien¢ ir R. Hopeniené teigia, kad vartotojas — ne tik
lygiavertis paslaugos teikéjo partneris, bet ir bitinas paslaugos teikimo dalyvis — be jo nebiity
paslaugos. *

Siandien analizuoti vartotojus bei ios grupés specifika nebéra taip paprasta, kaip tai buvo dar
XX a. pradzioje. Anksciau jie buvo ne daugiau kaip prekiu ar paslaugy pirkéjai ir naudotojai. Dabar
vartotojai — tai specifiné ir itin svarbi visuomenés grupé, daranti didel¢ itaka ne tik nacionaliniy, bet ir
pasauliniy ekonominiy, politiniy bei socialiniy santykiy raidai. Vartotojai bei ju problemos jau keli
deSimtmeciai yra vadybos, marketingo, vartotoju elgsenos mokslu objektas. Nepaisant to, Sios
problemos studijos aktualumas tik didé¢ja, kadangi neiSvengiamai tenka jvertinti Kkintancius
sociokulttrinius aspektus. Tai salygoja eilé priezasCiy: pirma, vartotojy problemos yra neatsiejamos
nuo visuomeneése vykstan¢iy pokyciu dinamikos; antra, d¢l ekonominiy, socialiniy, technologiniy ir
kultiriniy jégy konvergencijos smarkiai kinta ir patys vartotojai. Reikia pazyméti, kad Siuolaikiniai
vartotojai tapo labiau informuoti, daugiau besitikintys, turintys daugiau pasirinkimo varianty. Nuolat

didéja paslaugy vartotoju skaicius, darosi vis sunkiau nustatyti, kas skatina vartotojus pirkti, kokie

* Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas. Technologija, p. 145
12
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bruozai skiria viena klienty grupe nuo kitos, kurie vartotojai yra lojaliausi ir kuriems turi biiti skiriamas
ypatingas démesys.

Nagrinédama vartotoju elgsenos ypatumus J. Stankevicien¢ pabréZzia, jog ,,vartotojo*
negalima traktuoti vienareik§SmiSkai — Sioje savokoje telpa ir pirkéjas (tik perkantis prekes), ir
vartotojas (vartojantis produktus), ir klientas (paslaugos pirkéjas), ir naudotojas (isigyjantis gamybinés
paskirties prekes). >

Paslaugy teikimo sistemoje, skirtingai nei prekés vartotojas, paslaugos vartotojas dalyvauja
du kartus: kaip vartotojas atitinkamame rinkos segmente ir kaip paslaugos teikimo sistemos dalis. 6
Paslaugy vartotojo vaidmens koncepcija, suvokiant, kad jis gali buti kartu ir vartotojas, ir paslaugos
teikimo proceso dalyvis yra svarbiausias kiekvienos paslaugu imonés tikslas. L. Bagdoniené ir R.
Hopeniené teigia, jog pirkimo ir vartojimo etape paslaugy vartotojy elgsenai badinga: ’

.

“» paslaugy vartotojas yra vienas i$ paslaugos teikimo dalyviy, nuo jo taip pat priklauso, kokia bus

paslauga;

X3

*

vartotojo salytis su paslauga — tai atitinkamo vaidmens suplanuotame paslaugos teikimo

procese atlikimas;

% vartotoju suvokiama paslaugos verté¢ mazéja, jei paslaugos teikimas nukrypsta nuo vartotojo
likesc¢iy 1 blogaja puse;

** nukrypimai nuo vartotojo laukiamos paslaugos teikimo eigos gali sumenkinti arba praturtinti jo
patirtj;

¢+ vartotojy suderinamumo svarba. Vartotoju suderinamumas biitinas, nes jie dalijasi laiku, erdve

ir paslaugos teikimo priemonémis. Paslaugy teikéjui teikiant paslaugas suderinti skirtingy

vartotojy dalyvavima nelengva, nes jie skiriasi savo vertybémis, patirtimi, mokumu, amZiumi,

iSpazistamu tikéjimu ir kt.

1.1.1. Vartotojy elgsenos samprata

Analizuojant pacia vartotoju elgsenos savoka galima rasti daug skirtingy jos apibudinimy.

Lietuviy ir uZsienio mokslingje literatiiroje vartotojy elgsena apibréZiama jvairiai.

> Stankevigiené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro disertacijos
santrauka. Siauliai: giauliq universitetas.

® Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla, p. 96

" Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas. Technologija, p. 162-163
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Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant, produkta ar paslauga, apimanti
sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju. ®

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys
jo poelgius nuo problemos atsiradimo, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, iki reakcijos i jau isigyta
preke. *

Vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir ju naudojamus
procesus renkantis, jsigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gaminj, paslauga, id¢ja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus. 10

Vartotojo elgsena — mokslo sritis, atsiradusi ekonomikos ir psichologijos sandiiroje, $Siuo metu
tapusi keleto dalykuy objektu. Vartotojo elgsena, pasitelkus modelius ir metodus galima studijuoti
ivairiais aspektais, tokiais kaip: vartotojo poveikis, motyvacija, apsisprendimo procesas, elgesys po
pirkimo ir panasiai.

O, pavyzdziui, Philip Kotler, pirkéjo elgsena apibudina kaip galutiniy vartotojy —
asmeny ir namy tkiy elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.'' Dar vienas
vartotoju elgsenos apibréZimas teigia, kad tai yra veiksmai, kuriy imasi asmenys prekiy bei paslaugy
Isigijimo ir vartojimo, o taip pat ir iSsilaisvinimo nuo ju metu. 12 (bmkyam, P. /1., 2002).

Taigi Ph. Kotler, apibiidindamas vartotoju elgsena, didziausia démesj skiria asmeniniam
vartojimui, o Kkiti apZvelgti autoriai tos pacios savokos apibréZime akcentuoja sprendimo pirkti
priémimo procesa ir reakcija po vartojimo.

Kai kuriuose literatiiros Saltiniuose pazymima, jog vartotojy elgsena turi ir funkcing iSraiska.
Sie tyrinétojai remiasi Kurto Lewino pasiilytu apibréZimu, kad elgsena yra dvieju vienas nuo kito
priklausomy kintamyjy — asmens ir aplinkos — funkcija, kuri iSreiSkiama formule:

B=f(p,e),
kur B — elgsena; f — funkcija; p — asmuo; e — aplinka.
Patobulintas Sios formulés variantas paaiskina vartotojo elgsenos prigimti:
CB =f(p, s, e),

kur CB - vartojo elgsena; f — funkcija; s — situacija, socialiné itaka; p — asmuo; e — aplinka.

8 Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 5

° Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaite, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, p. 127

19 Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: VDU leidykla, p. 10

" Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.205

12 Bmaxkyaimn, P. 1. (2002). Ilogedenue nompebumeneti. Mocksa: ITurep.
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Taigi vartotojo elgsena CB yra asmeniniy individo charakteristiky p tiesioginés socialinés
jtakos bet kurioje pirkimo situacijoje ir aplinkos salyguy e funkcija.

Tuo pabréziama, kad Sie trys kintamieji yra tarpusavyje susij¢ ir veikia vienas kita. Pvz.,
pozitris (veiksnys p) gali biti paslaugy imonés (s) itakos rezultatas, individualios asmens (p) vertybés
yra bendrosios kultiiros (e), kurioje individas gyvena, arba imonés vertybés.

Vartotojo elgsena apima protinius sprendimus bei fizinius veiksmus, kylanCius i§ Siy
sprendimuy.

Vartotojo elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip asmenybé yra sudétingas subjektas,
o jo elgesi nelengva prognozuoti. Dabartinio vartotojo pinigy leidimas yra nepastovus ir gana
kaprizingas reiSkinys. Kartas atrodo, jog vartotojas jau turéty pirkti , taciau jis persigalvoja. Kitais
atvejais, kai yra priezasCiy stabdanciy pirkima (pvz., infliacija), vartotojas leidZia pinigus. Vartotojo
elgesio sudétingumas kelia susiripinima rinkodaros specialistams bei pardavéjams, vercia ieSkoti
teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiSkinancius vartotojo elgesio ypatumus bei specifika.

Vartotojy elgesi galima suprasti ir siauresne ir platesne prasme.

Siauresne prasme vartotoju elgesi suprantame kaip asmens elgesi isigyjant ir vartojant
produktus ir paslaugas.

Antraja, platesne, prasme vartotoju elgesi suprantame kaip atskira savarankiska taikomaji
moksla, nagrinéjantj vartotojo elgesio ypatumus ir priklausomybe nuo jvairiy veiksniy .

Vartotojo elgsenos mokslas gvildena sprendimus, kurie jungia elementus ir procesus,
atsirandan¢ius perkant ir vartojant prekes bei paslaugas. Sis mokslas taip pat nagrinéja jvairius
veiksnius, turin€ius itakos vartojo elgesiui.

Nagrinéjant ir prognozuojant vartotojy elgsena, galimos Siy keturiy tipy klaidos:

% Neapibrézta uzduotis. Sio tipo klaida atsiranda, kai kalbant apie vartotojy elgesi, netinkamai
sutelkiamas démesys i problema. Vartotoju elgesio tyrinétojai neturéty sutelkti démesio tik {
individualy vartotoja, nors ji nagrin¢jant galima gauti itin svarbiy Ziniy. Privalu analizuoti ir

rinkos segmenta, bei visa pardavimuy (prekés, rinkos) statistika.

>

% Vienpusiskas (vienaSaliSkas) paaiSkinimas. Kai bandoma paaiskinti vartotojo elgesi, iSskiriant
viena veiksni. Renkantis vartotojy elgsenos tyrimo objekta, svarbu nepraleisti svarbiy pirkéjy
grupiy.

% A8 galvosena. Norint geriau paZinti vartotoja, galima naudotis asmenine patirtimi. Taciau

e

bitina iSvengti vadinamosios ,,a$* galvosenos, t.y. — kad vartotojas galvoja taip kaip ir aS.

1 Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla, p. 94
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¢ Tiktai taikymas. Naudojant rinkodara, paprastai ieSkoma, kaip pritaikyti pardavimus prie
vartotoju elgsenos. Taciau Sitoks ieSkojimas gali patekti i ,aklaviete”, kai trumpalaikio

doméjimosi rezultatai tampa dominuojanciais arba kai numatyti i§ anksto.

1.1.2. Vartotojy elgseng jtakojantys iSoriniai veiksniai

Norint geriau suprasti vartotojy elgsenos ypatumus vertéty isigilinti, o kas gi lemia pirkéjy
vienok] ar kitoki elgesi. Beveik visuose moksliniuose literatiiros Saltiniuose yra iSskiriami iSoriniai ir
vidiniai vartotojy elgsena lemiantys veiksniai.

Norint geriau patenkinti vartotojy poreikius, reikia bandyti geriau suprasti vartotoja,
nuodugniau atskleisti jo savybes. Taciau ¢ia iSkyla problema: kaip apZvelgti visas vartojimo savybes,
jei kiekvienas Zzmogus yra skirtingo amziaus, turi pajamas, iSsilavinima, skoni ir pan., o nuo to
priklausys ir tai, ka jis vartos ar pirks. Ir vis délto reikia atrasti tam tikrus kriterijus ir atlikti ju
klasifikacija, pagal kuria biity nesunku nagrinéti vartotojo savybes.

Anot kai kuriuy autoriu, kultira, klase, jtakos grupé ir Seima yra priskiriamos prie iSoriniy

veiksniy, jtakojanciy vartojo elgsena. 14

1. Kultiira

2. Klasé

3. [takos grupé

4. Seima

VARTOTOJAS

1 pav. ISoriniy veiksniy, lemian¢iy vartotojo elgsena, modelis
(Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The

Baltic Press.

“ Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, p. 128
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Anot A. Gudaitytés, dauguma vartotojuy tampa vis reiklesni prekiy ir paslaugy savybéms.
Kiekvieno vartotojo poreiki reguliuoja labai kasdieniskos jégos. Jos vartotoju elgesi istato i tam tikrus
rémus — tai jo Salies kultiira, socialin¢ klase ir pan. 15

Kiekvienas vartotojas priima sprendima pirkti preke¢ ar paslauga ne visiSkai savarankiskai. Jis
patiria tam tikra kity Zmoniy itaka. Si jtaka pasireiSkia jau problemos atsiradimo metu ir turi reikSme
visuose jos sprendimo etapuose. '°

Vartotoju elgsena iSskiriama kaip svarbus tiek teoriniu, tiek praktiniu poZitriu marketingo
tyrimy objektas ir ja analizuojant svarbu i$samiai iSsiaiSkinti, kaip vidiniai ir iSoriniai veiksniai
apsprendzia pirkéjo elgesi.

1 lentel¢je yra pateikti vartotoju elgsenai jtakos turintys veiksniai remiantis skirtingy autoriy

nuomonémis.
1 lentele
Vartotojo elgsena, bei jo apsisprendimg lemiantys veiksniai
L. Buttle (1993):
Tosi, Rizzo, Carroll (1994) (Assael, Brit, McGuire, Engel and Blackwell,
Howard-Sheth, Nicosia)
Suvokiamumo Galimq atvejq Situacijos Individualios Socialiniai Kultariniai
charakteristikos
Patirtis Mastas Fizinés [vertinimo svarba [takos grupés Paprociai
Iprociai/paziiiros  Intensyvumas salygos Sprendimo Tradicijos
priémimo procesas
Individualumas Kontrastas Socialinés Informacijos apdo- Seima Isitikinimai
salygos rojimo procesas
Reikmés Naujumas Patirtis Socialin¢ klasé PasauléZiiira
Emocijos Daugiareik§miSkumas Individualumas Organizacija
(funkcionalumas) L
Psichofiziologin¢  Bukle Reikmés
blisena Vertybés
Iprociai

(Adaptuota pagal: Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto
leidykla, p.97)

IS 1 lentelés matyti, kad skirtingi autoriai iSskiria nevienodus veiksnius, lemiancius vartotoju
elgseng. Vieni autoriai (Tosi, Rizzo, Carroll, 1994) vartotojy elgsenai jtaka darancius veiksnius

apibiidina kaip triju kintamuyju veiksniy funkcija: suvokiamumo, galimy atvejy ir situacijos. F. Buttle,

1V5 Gudaityte, A. (2002). Vartotojy elgesio tyrimas maZmeninés prekybos jmonéje. Verslas, ekonomika ir vadyba — 2002.
Siauliy universitetas. Socialiniy moksly fakultetas, p. 5
' Urbonavitius, S. (1997). Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: Paciolis, p. 56

17



Orlanaité, V. Turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai renkantis vieSbutj Siauliuose

remdamasis jvairiy elgsenos tyrinétojy duomenimis, laikosi nuomonés, kad vartotojy elgsena lemia trys
veiksniy grupés: vartotojo individualios charakteristikos, socialiniai ir kultiriniai veiksniai.

Norédami geriau suprasti ir patenkinti vartotoju poreikius, rinkos tyréjai bando suprasti
vartotoja, nuodugniau atskleisti jo savybes. Taciau ¢ia iSkyla problema: kaip apZvelgti visas vartojimo
savybes, jei kiekvienas Zmogus yra skirtingo amZiaus, turi pajamas, i$silavinima, skoni ir pan., o nuo to
priklausys ir tai, kg jis vartos ir pirks. Ir vis délto reikia surasti tam tikrus kriterijus ir atlikti ju
klasifikacija, pagal kuria biity nesunku nagrinéti vartotojo savybes.

Vartotoju pirkimus stipriai veikia kulttiriniai, socialiniai, asmeniniai ir psichologiniai veiksniai.
Daznai vartotojo savybés nagriné¢jamos, remiantis keturiais esminiais faktoriais: '’
«» Kultariniu;
¢ Socialiniu;
¢+ Asmeninio pobudzio;
% Psichologiniu.
Vartotojo dalyvavima paslaugos teikimo ar prekés isigijimo procese veikia jvairiis veiksniai.
Vartotoju elgsena stipriai veikia kultiiriniai, socialiniai, asmeniniai ir psichologiniai veiksniai. Daugeliu

atveju rinkodarininkai $iy veiksniy negali kontroliuoti, bet jie turi { juos atsizvelgti. 18

KULTURINIAIL SOCIALINIAI ASMENINIAT PSICHOLOGINIAI

Amzius ir gyvenimo

Kulttra [takos grupés . Motyvacija
Subkultiira Seima ciklo e.t.ap Ehy Suvokimas
Socialiné Vaidmenys ir P rofesga' . = Patirtis » VARTOTOJAS
klasé statusas Ekonominé padétis Nuostatos ir
Gyvenimo biidas ——
Asmenybé ir

savimoné

2 pav. Veiksniai, turintys itakos vartotojo elgsenai
(Saltinis: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika. p.208)
Kultiiriniai veiksniai. Kultira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés,
perduodamos i$ kartos i karta ir besiformuojancios veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams. Kulttira
formuojasi ir kinta palyginti létai, ankstesniy tradicijy iSsaugojimas daZniausiai laikomas teigiamu

reiSkiniu. Todél kultiira tarsi apibréZia tam tikras jos visuomenés nariy elgesio ribas. Vartotoju

17 Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 26
18 Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p-208

18
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elgsenos rinkoje tyrinétojai nuolat stengiasi numatyti net ir neZymius kultiiros poslinkius, kad galéty
pasitilyti naujy, paklausiy produkty ar paslaugy. Kulttriniai veiksniai daro didziausig jtaka pirkéjo
elgsenai. Pardavejai turi suvokti pirkéjo kultiiros, subkulttiros ir socialinés klasés svarba.

Kultira. Rinkodarininkai visada stengiasi iSsiaiSkinti kultirines permainas, kad suZinoty,
kokiy produkty noréty isigyti vartotojai. D¢l iSaugusio troskimo turéti daugiau laisvo laiko padidéjo
prekiy ir paslaugy, lengvinanciy buities darbus, pavyzdziui mikrobangy krosneliy ir greito maisto,
paklausa.

J. Stankeviciené paZymi, jog kultiira suvokiama kaip visuma tiké&jimuy, poZiiiriy, elgesio biidy,
kuriuos turéty realizuoti Zmogus. ' Urbanskiené, R. kultiira apibtidina panasiai, tik dar patikslina, kad
Siomis elgesio normomis dalijasi visuomené, jos padeda formuoti tam tikra visuomenés nariy elgesj. *°

Zmogaus kultira formuoja Zmogaus nuostatas, t.y. isitikinimus ir jausmus, kurie parengia ji
tam tikru bidu reaguoti { daiktus, Zmones ir jvykius. *'

Kiekvienoje nacionalinéje kultliroje yra jvairiy Zmoniy vertybiy ir elgesio variaciju. Kultiira
glaudziai susijusi su Salies ekonomine, politine ir teisine bei institucine aplinka. Ji apima id¢jas, elgesio
normas, taisykles, ritualus, paprocius, kurie perduodami i§ kartos i karta socializacijos proceso metu. 2

Kultiira gali buti apibréZta kaip vienai Zmoniuy grupei ar Zmogui buidingas gyvenimo biidas,
nuomoniy ir poZzilriy, vertybiy ir elgsenos modeliy rinkinys, leidZiantis Siems Zmonéms gyventi kartu
santykinai harmoningai, bet kartu ir skiriantis juos nuo kity Zmoniy. Pamazu isivyrauja nuomon¢, kad
socialinés kilmés grupés ijtaka vartotojo elgsenai inicijuoja kultira. Jungdama moralg, poZiiirius,
bendravimo elgesio standartus, kultiira daro tiesioging jtaka vartotojo elgsenai, bendravimo tarp
partneriy, kolegu, paslaugy teikéjy ir paslaugy vartotoju elgesio stiliui. =

S. UrbonaviCius teigia, kad kultiira formuojasi ir kinta palyginti létai, ankstesniy tradicijuy
iSsaugojimas dazniausiai laikomas teigiamu reiSkiniu, tod¢l kultira tarsi apibréZia jos atstovy elgesio
ribas. Nors vartojimo srityje kultiiros jtaka néra labai grieZta ar konkreti, skirtingy kultiiry atstovai gali

. . . . 24
vertinti atskiras prekes/paslaugas nevienodai.

"% Stankeviciene, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro disertacija.
Kaunas: Technologija, p. 62

2 Urbanskiene, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 31

2 Myers, D. G. (2000). Psichologija. Kaunas: Poligrafija ir informatika, p. 29

22 Urbanskien¢, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 72

» Vitkien¢, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla, p. 101

# Urbonavigius, S. (1997). Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: Pagiolis, p. 56
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Geras vadybininkas kartais gali nugaléti kulttirinius barjerus. Lengviau sukurti produkta,
atitinkanti tam tikros grupés kultiira, nei stengtis ja nugaléti. Kadangi vertybés ir idéjos laikui bégant
kei¢iasi, rinkodaros vadybininkai turi eiti koja kojon laiko aspektu. *°

Kiekvienoje kulttiroje yra smulkesniy subkultiiry (mikrokulttiry), kurias sudaro Zmoniy
grupeés, turincios kasdieninio gyvenimo patyrime ir situacijose savo vertybiy sistemas. Tautinés grupés,
tokios kaip lenky, italy, Zydy turi savitus etninius skonius ir pomeégius. Religinés grupés (katalikai,
musulmonai, induistai) yra subkultiros su joms biidingais polinkiais arba tabu. Rasinés grupés -
juodaodziai, geltonodZiai, baltaodZiai - skiriasi savo poZitriais bei kulttiros stiliais. Geografiniai
rajonai, tokie kaip Zemaitija, Suvalkija, AukStaitija. turi skirtingas savo gyvenimo stiliaus, etnines
charakteristikas. Daugelis Siy mikrokultiiry daro itaka vartotojams perkantiems ir vartojantiems tam
tikras prekes bei paslaugas.

Subkultira. Kiekviena kultiira sudaro mazZesni elementai — subkultiiros, arba grupés Zmoniuy,
iSpaZistanc¢iy tas pacias vertybiy sistemas, pagristas bendra gyvenimo patirtimi ir socialine padétimi.
Atskiras subkultiras sudaro Zmoniy grupés, susivienijusios pagal tautybg, ras¢ arba gyvenancios
viename geografiniame regione. Dauguma subkultiiry atstovauja svarbiems rinkos segmentams, todél
rinkodarininkai daznai kuria produktus bei rinkodaros programas, pritaikytus ju poreikiams. % R.
Urbanskiené pateikia kitokia subkultiiros apibrézti. Autoré teigia, kad subkultiira galima apibudinti
kaip atskira kultiiring grupe, kuri egzistuoja kaip apibréztas segmentas didesnéje, kompleksingje

visuomenéje. 2 lenteléje yra pateikti kai kurie subkultiiros pavyzdZiai.

2 lentelé
Subkultiry kategorijos
Subkultuiros kategorija Pavyzdziai
Tautybé Lietuviai, rusai, italai ir t.t.
Religija Katalikai, protestantai, musulmonai ir t.t.
Geografinis regionas Siauré, vidurinieji Rytai ir t.t.
Rasé BaltaodZiai, juodaodZiai, azijie€iai...
AmzZius Suaugusieji, paaugliai, pagyveng Zmones.
Lytis Moterys, vyrai
UZsiémimas Teisininkai, staliai, mokytojai
Socialiné klasé Aukstesnioji, vidurinioji, Zemesnioji.

(Saltinis: Urbanskiené, R. ir kt. (2000) Vartotojy elgsena, p.81)

 Stankeviciené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro disertacija.
Kaunas: Technologija, p. 260

% Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.210
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Taciau, nors subkultiira apibtidinama demografiniais rodikliais, reikia skirti subkultiira nuo
demografijos. Kalbant apie kultiira ir subkultiira, svarbiausia yra tai, kaip Zmoniy grupé elgiasi, kokie
ju isitikinimai, veiksmai, simboliai ir t.t. 27

Beveik kiekviena visuomené turi tam tikra socialing struktiira, kurioje galima iSskirti klases.
Socialing klasg¢ sudaro tie visuomenés nariai, kuriy vertybés, interesai ir elgesys yra panasus. Socialinés
klasés nustatomos remiantis ir derinant keleta kriterijy. Vartotojy elgsenos tyrinétojus socialinés klasés
domina dél Zmoniy, priklausan¢iy vienai socialinei klasei, pirkimo jpro¢iy panasumo.

Socialiné klasé. Anot Ph. Kotler ir kt., beveik kiekvienoje visuomenéje egzistuoja tam tikra
socialiniy klasiy struktiira. Socialinés klasés yra santykinai pastovios visuomenés Zzmoniy grupes, kuriy
nariai iSpaZista panasias vertybes, turi panasius pomegius ir elgesio normas.

ISsivysciusiose Salyse yra skiriamos SeSios socialinés klasés:

1. Virsutinés virSutiné. Tai elitas. Jie perka tik prestiZinius produktus. Prekés ar paslaugos kaina
neturi reikSmeés. [moniy, gaminanciy serijines prekes, Sios klasés atstovai nedomina. Savo
klientais juos laiko tik nedaugelis imoniy.

2. Virsutinés apatiné. Tai Zmonés, turintys dideles pajamas. DaZniausiai nesenai praturtgje. Jie
perka brangias paslaugas, vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti savo auks$ta padéti
visuomenéje.

3. Vidurinés virsutiné. Tai iSsilaving Zmonés. DaZniausiai verslininkai, jmoniy vadovai bei
vadybininkai. Jie perka gerai Zinomu prekiy bei paslaugy varduy prekes, siekia kokybes,
patikimumo.

4. Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zmonés, taCiau nepasieke karjeros virSunés. Jie
perka masiSkai vartojamas prekes ir paslaugas, taupo.

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

6. Apatinés apatiné. Tai neturtingi Zmongs. Jiems svarbiausia yra produkto kaina, o ne kokybé.
Jie perka masines prekes.

Turbtit bty galima teigti, kad Lietuvoje iSrySkéja virSutinés apatiné¢ visuomenés klas¢ —
verslininkai, bankininkai ir pan. Gana rygki ir apatinés virSutin¢ visuomenés klas¢ — darbininkija. Sis

veiksnys kur kas daugiau riboja vartotojo elgsena negu kultura.

2 Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 80
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Socialiniai veiksniai. Jie taip pat turi buti nagrin¢jami kalbant apie vartotojy elgsena, nes
asmens elgesiui pirmiausia didele jtaka daro daug mazy grupiu: referentinés grupés, Seima bei
visuomenine padétis ir vaidmenys (rolés).

Pirkéjo elgsenai turi jtakos ir socialiniai veiksniai: didelés vartotojy grupés, Seima, socialiniai
vaidmenys ir vartotojo statusas. ** Visuomenéje kiekvienas Zmogus uZima tam tikra padéti. Socialiné
padétis vartotojui palieka gana didelg elgesio laisvg. Konkreciy prekiy ar paslaugy pasirinkimui didelg
itaka daro palyginti mazos Zmoniu grupés. Tai vadinamos jtakos grupés, kuriy pavyzdZiu vartotojas
samoningai ar nesamoningai seka. 2

Grupés, kurios turi tiesioging jtakq ir kurioms asmuo priklauso, vadinamos narystés, arba
pirminémis, grupémis, nes asmuo nuolat palaiko neformaly rysi su jos nariais. Tai Seima, draugai,
kaimynai, bendradarbiai.

[takos (referentinés) grupés - tai tokios grupés, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai turi itakos
asmens elgesiui bei vertybiy formavimuisi. DaZznai asmuo yra veikiamas net ty grupiy, kurioms jis
nepriklauso. Tiriant vartotojuy elgsena, labai svarbu meéginti identifikuoti grupes, darancias pirkéjui
itaka, o ju itaka pasireiskia trims btidais:

+ Jos supaZindina ir paveikia nauju elgesiu ir gyvenimo biudus;.
¢ Jos daro jtaka asmens vertybiy sistemai, elgesiui, nes asmuo nori pritapti;
¢ Norintiems pritapti daromas savotiskas ,,spaudimas®, kuris gali turéti jtakos prekés arba jos

Zenklo pasirinkimui.

Nors maZiausia jtakos grup¢ yra Seima, taiau, palyginus Seima su referentine grupe, Seimos
itaka yra Zymiai didesné. Pvz., vartotojo tévai gali orientuoti Seimos nario pirkimo elgsena, remdamiesi
religija, politika, ekonomika, asmeninémis ambicijomis, meile, netgi tuomet, kai vartotojas gyvena
atskirai nuo tévy. Tai yra savaime suprantamas dalykas, kadangi vartotojo atzvilgiu Seima yra pati
svarbiausia organizacija visuomenéje. Todél tiriant vartotoju elgsena prekiy ir paslaugu rinkoje mus
labai domina kiekvieno Seimos nario — vyro, Zmonos, vaiky vaidmuo, pasirenkant prekes ir paslaugas.

Jei pirkinys brangus, jo pirkéjais tampa vyras ir Zmona kartu. Labai svarbu i$siaiskinti, kieno -
vyro ar Zzmonos (o gal vaiko) - nuomon¢ yra svarbesne, perkant vieno ar kito tipo preke (paslauga).

Visuomeniné padétis (statusas) ir vaidmenys. Zmogus yra daugelio socialiniy grupiy narys.
Pagal jo padéti, kiekvienoje i$ §iy grupiy galima spresti apie individo statusa bei vaidmenj. Kiekvienas

vaidmuo turi statusa, kuris atspindi visa visuomenés jai suteikta garbe. Zmogus daZnai pasirenka tokia

b Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.212
¥ Urbonavigius, S. (1997). Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: Pagiolis, p. 56
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preke, kuri suteikia informacijos apie jo statusa visuomengje. Todél tiriant vartotojy elgsena galima
pastebéti potencialia galimybe prekes paversti 1 ,,statusy simbolius*. Pasirodo, tokie simboliai skirtingi
ne tik skirtingy visuomenés klasiy, bet ir skirtingy geografiniy rajony.
Individualus statusas grupés viduje priklauso nuo grupiy, kuriy nariu asmuo yra ar nori buti:
% Narystés grupé, kuriai asmuo tiesiogiai priklauso, pvz., kaimo klubas;
% Aspiracijy (troskimy) grupé, kuriai individas troksta priklausyti;
¢ Disociatyvi grupé: individas nori, kad kiti manyty ji jai nepriklausant.
Bruce R. Jewell teigia, kad pagal jtakos grupes individas tarsi pasitikrina savo sprendimus,
vertybes ir elgsena. *°
Grupés. Grupés veikia asmens elgesi. Yra pirminés grupés, tarp kuriy ir atskiro asmens
egzistuoja nuolatinis, bet neformalus bendravimas. Ph. Kotler ir kt. *' bei 1. B., Anemmna ** isskiria
tokias grupes — Seima, draugai, kaimynai ir bendradarbiai. Kitos yra antrinés grupés, su kuriomis
asmuo bendrauja formaliau ir ne taip reguliariai. Tai — religinés organizacijos, profesinés asociacijos ir
profesinés sajungos. Autor¢ pabréZia, kad individas, priklausydamas kokiai nors grupei, jaucia kity

individy asmenine jtaka.

Kiti
Seima 7y Kaimynai,
/ draugai

INDIVIDAS
Religinés Profesinés
organizacijos asociacijos,

sajungos
\4
Bendradarbiai

3 pav. Grupés, darancios jtaka vartotojo elgesiui
(Paveikslas adaptuotas pagal U. B., Anewuna (2000). p.106)

[takos grupés yra tiesioginiai (asmeniskai bendraujant) arba netiesioginiai objektai, i kuriuos

lygiuojamasi arba imamas pavyzdys, formuojantis asmens paZzitiroms ir elgsenai. [takos grupés, nors

3 Jewell, Bruce, R. (2002). Integruotos verslo studijos. Vilnius. The Baltic press, p. 171

31 Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.212

32 Anemmna, U. B (2000). IToBenenwne moTpeduTeNeit: yuebHoe mocodue st By30B. Mocksa, p. 106
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Zmonés joms ir nepriklauso, daznai daro jiems itaka. Vartotojai nori biiti unikalis, bet sykiu nori
priklausyti grupei. Stengdamiesi atitikti vienos ar kitos grupés normas ir vertybes, jie siekia buti
panaiiis i kitus mones ir uZsitikrinti tam tikra sauguma. > Rinkodarininkai stengiasi nustatyti savo
tiksliniy rinky jtakos grupes. Sios grupés veikia individa bent trimis bidais. Jos demonstruoja individui
kita elgsena bei gyvenimo biida. Jos veikia asmens paZiiiras bei poZiiir { pati save, nes asmuo siekia
pritapti prie tokios grupés. Siose grupése individas turi laikytis tam tikry taisykliy, todél tai gali turéti
itakos, koki produkta, paslauga bei prekés zenkla toks asmuo pasirinks. 3

Seima. Seimos jtaka pasirenkant prekes ar paslaugas yra aptariama daugelio autoriy. 3
Skirtingai prekes renkasi jaunos Seimos, turin¢ios daug vaiky, pagyvenusios poros. Pirkéjo elgsenai
didelg itaka gali daryti ir Seimos nariai. Pirkéju gyvenime iSskiriamos dviejy tipy Seimos. Pirkéjo tévai
sudaro orientacijos Seimq. Tévai suformuoja individo religines, politines bei ekonomines paZiliras,
asmenines ambicijas, savo vertés suvokima bei meilg¢ sau. Netgi jei pirkéjas daugiau artimai
nebendrauja su savo tévais, pastarieji vis tiek gali stipriai paveikti jo elgsena. Salyse, kuriuose tévai
gyvena su vaikais ir Siems uZaugus, ju itaka gali biiti lemiama. Pirkéjo Seima — sutuoktinis (-¢) ir vaikai
— tiesiogiai veikia kasdiene jo elgsena. Tokia Seima yra pati svarbiausia vartotojy organizacija
visuomenéje, ji pladiai tyrin¢jama. Zmonos ir vyro jtaka skiriasi, atsizvelgiant { produkto kategorija ir
pirkimo proceso etapa. Be to, pirkimo vaidmenys priklauso ir nuo vartotojy gyvenimo biido. Beveik
visose pasaulio Salyse Zmona yra pagrindinis Seimos pirkimo agentas, ypa¢ kai perkamas maistas,
namy apyvokos daiktai ir drabuZziai. S. Urbonavicius taip pat pastebi, kad dauguma prekiy Seimoje
daugiausia patikima moteriai. *° Todél neatsitiktinai jy skoniui priderinta ir dauguma reklamy.
Specialiy, ypa¢ techniniy Ziniy reikalaujancias prekes dazniau perka vyrai. Jie perka ir daugelj ty
prekiy, kuriy toje Seimoje, be ju, niekas nevartoja. Bet vis gi, Ph. Kotler teigimu, situacija keiciasi, nes
daugiau kaip 60 procenty stiprios ekonomikos Saliy motery dirba, ir vyrai noriai pasirtipina pirkiniais.

37 Pirkdami brangius produktus ir paslaugas vyrai ir Zmonos paprastai priitma bendrus sprendimus.

3 Stankevigiene, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro disertacija.
Kaunas: Technologija, p. 21

34 34 Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.213

3 Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilait¢, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press.

36 Urbonavicius, S. (1997). Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: Pagiolis, p. 47

37 Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p.212-213

24



Orlanaité, V. Turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai renkantis vieSbutj Siauliuose

N. Berkowitz ir kt. teigia, jog vartotojo elgsenos tyrimui padeda ir Seimos gyvenimo ciklo
analizavimas, nes skirtingose ciklo stadijose perkamos skirtingos prekés ir paslaugos. DaZniausiai
skiriamos §ios eimos gyvenimo ciklo stadijos: **

¢+ Jaunos Seimos be vaiky;

3

»  Seimos su mazais vaikais;

% Seimos su paaugliais;

*
o

Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais;

X4

Seimos be vaiky;

*,

R/
°

Pensininkai.

Pavyzdziui, jaunos Seimos be vaiky dazniausiai perka butus, sporto reikmenis, daugiau pinigy
i§leidzia poilsiui, pasilinksminimams. Seimos su maZais vaikais daugiausiai démesio skiria vaiky
poreikiams tenkinti. Seimos su paaugliais sudaro rinka laisvalaikio bei namy apyvokos prekéms.

Taigi, keiCiantis Seimos gyvenimo ciklui, keiciasi ir perkamy prekiy pobudis.

Vaidmenys ir visuomeninis statusas. Asmuo priklauso daugeliui grupiy — Seimai, klubams,
[vairioms organizacijoms. Asmens vieta kiekvienoje grupéje gali buti apibudinta tiek pagal jo
vaidmenj, tiek ir pagal jo visuomeninj statusq. Vaidmeni apibidina veiksmai, kuriuos, aplinkiniy
nuomone, asmuo turi atlikti. Kiekvienas vaidmuo atitinka visuomeninj statusq — jvertinima, kuris

suteikiamas kiekvienam vaidmeniui. Zmongés daZznai pasirenka produktus, parodancius ju visuomenini

statusg.
Kai kurie autoriai i§skiria tokius vaidmenis: *°
+ Iniciatorius. Tai — asmuo, kuris pirmiausia sugalvoja pirkti arba pasitlo pirkti tam tikra preke

ar paslauga.

+ Jtakingasis asmuo. Asmuo, kurio nuomoné ar patarimas turi jtakos apsisprendZiant pirkti
preke.

¢ Sprendéjas. Tai — asmuo, kuris galiausiai priima sprendima pirkti, arba lemia bent viena i
sprendimy — ar i viso pirkti, ka pirkti, kaip pirkti ir kur pirkti.

¢ Pirkéjas. Tai asmuo, kuris nuperka preke ar paslauga. Kai sprendimas pirkti priimamas, vietoj

sprendé¢jo pirkti gali bet kuris kitas asmuo.

3

*

Naudotojas. Tai — asmuo, kuris naudoja ar vartoja preke ar paslauga.

38 Berkowitz N., Kerin E. R. A., Rudelius W., (1992). Marketing, 3th edition Boston: Ricard D. Irwin. Inc, p. 130
% Jewell, Bruce, R. (2002). Integruotos verslo studijos. Vilnius. The Baltic press, p. 175
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Bruce R. Jewell (Jewel, 2002, p. 175) iSskiria dar viena vaidmeni, t.y. informacijos perdavéjo
- kuris zino apie preke/paslauga ir gali suteikti informacijos. Sprendéjy perkant branduolys yra
sudétingas, nes zmonés turi viena ar daugiau vaidmeny. *°

Asmeninio pobiidZio veiksniai. Vartotojo sprendimams daro itaka ir jo asmeninés savybés. Tai
suvokiame, nagrinédami tokias faktoriy (veiksniy) grupes:

% AmZius ir Seimos gyvenimo ciklo etapai;

«» UZsiémimo pobtdis( profesija);

+» Ekonomin¢ padétis (pajamos);

* Gyvenimo stilius;

s Asmenybés tipas (asmenybé ir nuomon¢ apie save), taip pat daranti nemaza daikty pirkimo
procese.

AmZius ir gyvenimo ciklo stadija. KeiCiantis Zmogaus amziui, gerokai keiciasi jo pirkimai bei
tvairiy prekiy ir paslaugy vartojimas: keiciasi skonis drabuZiams, baldams, kei¢iasi pramogy pobitdis,
maisto produkty vartojimas.

Pirkimui turi jtakos ir Seimos gyvenimo ciklas — stadijos, kurias natiraliai pereina Zmogus:
nevedes (iki vedybinis ciklas), vedgs, bet dar neturintis vaiky, vedgs ir turintis vaiky, vedes ir turintis
suaugusiy vaiky ir pan.

IS maisto produkty, pirmaisiais gyvenimo metais ,,mazajam ir reikliajam vartotojui‘ reikia tik
produkty, reikalingy biitent kiidikio mitybai. Paauges vaikas vartos ivairiausius maisto produktus, o Stai
suauges Zmogus - galbit tik specialios dietos produktus. Tiriant vartotojy elgsena, esminis démesys yra
skiriamas suaugusio Zmogaus stadijai.

Kaip vartotojo charakteris priklauso nuo Seimos gyvenimo ciklo etapo, gana iSsamiai
iSnagrinéjo Ph. Kotleris ir kiti autoriai. DaZniausiai pateikiami 6 $eimos gyvenimo ciklo etapai: *!

« 1 etapas — Jaunuoliai, gyvenantys atskirai nuo tévy. Ju uZdarbis santykinai mazas. Dalis
santaupy iSleidZiama poilsiui, pramogoms, sportui, kita dalis — pagrindinéms reikmémes.

% II etapas — jaunavedZiai be vaiky. Siame etape daugiau pinigy isleidziama namy apyvokos
daiktams, kelionéms, draudimui.

¢ 1III etapas — vede su mazais vaikais. [Sauge Seimos poreikiai vercia taupyti, didelé iSlaidy dalis

skirta vaiko reikméms patenkinti.

0 Jewell, Bruce, R. (2002). Integruotos verslo studijos. Vilnius. The Baltic press, p. 175
4 Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika,
p-205
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< IV etapas — vede su paaugusiais vaikais. Siame etape daug iSleidZiama vaiky lavinimui,
kei¢iami baldai, automobiliai, daugelis prekiy perkamos dideliais jpakavimais.
¥V etapas — tuSCias lizdas. Pajamos pakankamai dideles, didéja santaupos, Daug iSleidZiama
kelionéms, atostogoms, perkami brangiis daiktai, remontuojami namai.
% VI etapas — vienisi, pagyveng pensininkai. Pajamy sumaz¢ja, daugiau iSleidZiama sveikatos
prieZiurai, pastebimas taupus pinigy naudojimas.

UZsiémimy pobidis (profesija) turi tiesioging itaka naudojamy prekiy bei paslaugy
pasirinkimui.

Darbininkas gali pirkti darbing apranga, avalyng; firmos vadovas gali vilkéti brangius
kostiumus, keliauti léktuvu, naudotis vieSbuciy paslaugomis ir pan. Todél tiriant rinka siekiama pagal
uzsiémimy (profesijos) pobiidi i$skirti tokias grupes, kurioms biity biidingas didelis suinteresuotumas
tam tikromis prekémis ar paslaugomis. Firma netgi galéty specializuotis gaminti prekes, reikalingas
kokios nors konkrecios profesijos grupei.

Ekonominé padétis (pajamos) turi itakos zmogaus perkamajai galiai, todél vartotojy elgsenos
tyrinétojai turi nuolat stebéti pajamy, santaupy ir susidoméjimo lygio poslinkius jautriy kainai prekiy
atzvilgiu.

Rinkoje sitilant prekes ar paslaugas, kuriy realizavimas priklauso nuo vartotoju pajamu lygio,
privaloma nepaliaujamai stebéti asmeniniy pajamy naudojima bei santaupy procenta. Jei ekonominé
padétis, (konkreciai — pajamos), blogéja, tuomet reikia pakeisti prekiy dizaina, kaina, ijpakavima, ar
paslaugy teikimo biida ir pan.

Gyvenimo stilius (biidas) — tai zmogaus gyvenimo Sablonas, kurj apibiidina jo veikla, pomégiai,
nuomoné¢. Gyvenimo budas apima daugiau nei socialiné klasé ar asmenybé. Gyvenimo budy skirstymo
ir vertinimo technika vadinama psichografija.

Asmeny, priklausanciy tai paciai subkultiirai, tai paciai socialinei klasei ir netgi turinciy toki
pati uzsiémimy pobudi gyvenimo biidas gali biiti visiSkai skirtingas. PavyzdZiui, sumani Seimininké
gali biiti ir verslo moteris, ir kartu laisvas nuo riipes¢iy Zmogus. Tai moters gyvenimo vaidmenys, o Siy
vaidmeny susiliejimas 1 visuma sudarys iSoring moters gyvenimo stiliaus puse. Jei §i moteris dar taps,
tarkim, motina (dar vienas labai svarbus jos gyvenimo ivykis), tai irgi atsispindés jos gyvenimo stiliuje.

Taigi gyvenimo stilius yra tarsi asmenybés gyvenimo fonas, iSrySkéjantis veikloje, interesuose,
nuomonése. Gyvenimo stiliaus jvertinimo technika, kuri zinoma kaip psichografija, nurodo keturis

pagrindinius kriterijus: veikla, interesai, nuomonés, demografiniai bruozai.
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Gyvenimo stiliaus koncepcija padeda vartotojy elgsenos tyrinétojams geriau suprasti vartotojy
savybiy visuma ir jy jtaka pirkimo procese.

Asmenybés tipas (ir saves suvokimas). Asmenybé atspindi unikalias psichologines
charakteristikas, kurios parodo reakcija 1 aplinka, bei atitinkama elgesi.

Asmenybé¢ apibtudinama Siomis savybémis: pasitikéjimas savimi, dominavimas, draugiSkumas,
savarankiSkumas, savigyna, pritapimas ir pan.

Kiekvienas Zmogus yra tam tikro asmenybés tipo, kurj nulemia tokios individo savybés:

s [sitikinimas - atsargumas

& [takingumas - prisirisimas

" Nepriklausomybé - agresyvumas
% Nepastovumas - istvermingumas
» Savigarba - sekmeés siekimas

s Valdingumas - tvarkingumas

¢ Komunikabilumas - prisitaikymas

Asmenybés tipo ir tam tipui biidingy savybiy Zinojimas yra labai naudingas, analizuojant
vartotojo elgesi, kada dominuoja tam tikras rySys tarp asmenybés tipy ir prekés ar paslaugos
pasirinkimo. Taigi asmeninés savybés biitinai pasitelkiamos tiriant vartotoju elgsena.

Psichologinio pobiidzio veiksniai. Visi iSnagrinéti veiksniai (kultiriniai, socialiniai,
asmeniniai) atskleidé nesunkiai pastebimas vartotojo savybes. Taciau lygiai tokie pat svarbis ir
psichologiniai veiksniai, kuriy salygotas vartotojo savybes labai sunku atskleisti, nes jos veikia
vartotoja i§ vidaus. Cia reikéty paminéti tokias: poreikiai ir motyvacija, suvokimas, paZinimas ir
patirtis, mokymasis, poZitriai (nuomone).

Kiekvienas Zmogaus poelgis turi priezastj, kuri gali biiti racionali, emocionali, bet skatinanti
veikla. Tas skatinimas vadinamas motyvu. Svarbiausias prekiy pirkimo ir vartojimo motyvas yra
poreikis. Vartotoju elgsenoje nagrinéjamos Z. Froid ir A. Maslow poreikiy atsiradimo teorijos. Nors
kiekvienas Zmogus yra unikalus, taciau visy poreikiai panasus. Ir tyréjai turi atsizvelgti, kokiy poreikiy
grupé¢ yra svarbesné vienu ar kitu atveju.

PaZinimas, suvokimas taip pat turi itakos vartotojy elgsenai, nes tai reakcija i aplinka ir jos
poveikis. Visi Zmoneés aplinka paZista, padedami penkiy pojii¢iy, taciau kiekvienas §ia informacija

interpretuoja savaip. Zmoniy suvokima lemia Sie trys perceptiniai procesai:
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s selektyvus démesys (atsirinkimas) — Zzmonés stengiasi i§ visos informacijos atrinkti reikalinga.
Tai patvirtina, kad rinkos tyrinétojai turi ypac stengtis sukurti tokia informavimo sistema, kuri
pasiekty tikslus;

s seleklyvus interpretavimas (iSkraipymas, sutvarkymas) — Zmonés pritaiko informacija prie savo
patirties ir keiCia nusistovéjusias pozitrius. Tai priklauso nuo Zmogaus intelekto, patirties. Pvz.,
per paskaita du studentai gali skirtingai suprasti déstytojo ZodZius. Vartotojy elgsenos tyréjai
turi stengtis pazinti vartotoju mastymo biuida ir kokia itaka jis daro informacijos interpretavimui;

s selektyvus jsiminimas (interpretacija)- Zmonés stengiasi {siminti ta informacija, kuri atitinka ju
pozitirius ir viltis. Tai skatina rinkos tyrinétojus ieSkoti efektyviy rémimo priemoniy, taciau
informacija turi biiti pakankamai paprasta, suprantama.

Sudétingy ir paprasty prekiy suvokimo procesas skirtingas. Patirtis (patyrimas) - tai sukauptos
ir savaip interpretuotos informacijos visuma, salygojanti vartotojo elgesi. Patirtis labai svarbi Zmogaus
savybe¢, ji patikimesné nei draugy nuomon¢ arba reklama. Vartotojai kaupia dvejopa patirtj apie prekes:
kaip jas pirkti ir kaip naudoti. Dauguma prekiy isigyti néra sudétinga, todél patirtis - tai daugiausia
Zinios apie tai, kur $i preké parduodama, kiek ji kainuoja, kokiu papildomu paslaugu galima gauti arba
tikétis ir pan. [vairesnés ir svarbesnés patirties vartotojas igyja preke¢ naudodamas. Vartotojai jpranta
vartoti Zinomas ir {prastas prekes, nes jas perkant i§ naujo nereikia mokytis. Tod¢l marketologams kyla
problemy su naujais produktais, kurie gali biiti geresni uz vartotojui pazistamus, bet pirkéjo neisbandyti
ir laikomi rizikingais. Pardavéjai turi ieSkoti biidy paskatinti vartotoja iSbandyti nauja produkta, nes tik
taip formuosis paklausa.

Mokymasis keicia individo elgesi. Praktiné mokymosi teorijos reik§mé - marketologai gali
pasiekti paklausos padid¢jimo, asocijuodami prekg su stipriu stimulu, naudodami nuotaikinga
motyvacija ir skatindami teigiama nuostata.

Nuomoné (poZiiris) susideda i§ visy jau minéty psichologiniy asmenybés elementy: poreikio,
suvokimo, patirties. Svarbu tai, kad nuomoné yra jgyjama, o ne jgimta. Marketingo poZiiiriu,
nuomonés objektu gali buti produktas, paslauga, pardavéjas, idéja ir t.t. Pardavéjus domina poZzitriai |
konkrety produkta, nes jie formuoja prekés ar prekinio Zenklo jvaizdZio vertinima, kuris turi jtakos
pirkiniams. PoZitriai apibiidina Zmogaus jausmus konkretaus objekto atZvilgiu ir parodo, kokie jie yra:
teigiami, neigiami, meégstami, nemeégstami. PoZitrius sunku keisti, todél marketologams svarbu derinti
preke prie susiformavusiy teigiamy jvaizdziy.

Nuomoniy lyderis. Kiekvienoje grupéje paprastai yra keli nariai, kuriuos galima laikyti

nuomoniy lyderiais arba nauju kryp&iy kiiréjais. Sie individai paprastai perka naujus produktus
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ankS¢iau nei kiti ir tarnauja kitiems grupés nariams, kaip informacijos Saltinis. Bendry nuomoniy
lyderiy néra daug. Yra daug siekianciy biiti nuomoniy lyderiais tam tikrose Sakose ir tarnybose. IS kity
jie skiriasi pakankamomis Ziniomis ir interesu lik tam tikroje srityje. Juy interesas juos motyvuoja siekti
gauti informacija i§ masinés informacijos priemoniy. gamybininky ir kity tiekimo Saltiniy bei savo
ruoZtu perduoti ja per asmeninius rysius kitiems. Nuomoniy lyderiy yra visose gyventoju grupése.
Apibendrinant galima bty teigti, jog paslaugy pirkimo procese didelg reikSme¢ vartotojams turi
kultiiriniai veiksniai, i§ kuriy pagrindiniu galima laikyti socialing padéti. Neatsiejami nuo pirkéjo
elgsenos yra ir socialiniai veiksniai (jtakos grupés, Seima, vaidmenys), i kuriuos vartotojai labai daznai
atsizvelgia rinkdamiesi paslaugas. Taigi, isigilinimas i visus minétuosius iSorinius veiksnius, kurie
itakoja vartotoju elgesi perkant prekes ar naudojantis paslaugomis, turi daugiau ar maZiau padéti

organizacijoms paZzinti jy vartotoja.

1.1.3. Vidiniai veiksniai jtakojantys vartotoju elgseng

Be iSoriniy vartotoju elgsenos nulemianc¢iy veiksniy yra iSskiriami ir vidiniai arba juos galime
tvardinti kaip psichologinius — tai poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné. Beveik visuose Saltiniuose
pateikiami vienodi Siy veiksniy apibréZimai.

Kiekvienas i§ misy turime begales poreikiy, ju atsiranda kiekviena diena ir vis daugéja. Poreikis
Sokoladui turi buti patenkintas. Kai poreikis nepatenkinamas, ilgainiui jis tampa motyvu. Motyvas — tai
vidiné paskata atlikti koki nors veiksma. Analizuojant vartotojuy pirkimo motyvus, t. y. poreikius,
svarbus yra A. Maslow indé¢lis, kuris sukiiré¢ Zmogaus poreikiy piramidg.

Trumpas A. Maslow suklasifikuoty poreikiy apibuidinimas: 2
¢ Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi Zmogaus poreikiai (maistas, drabuziai, pastogé ir pan.),
kurie reikalingi norint iSgyventi. Kol Sie poreikiai nepatenkinami, i kitus néra kreipiamas
démesys.
% Savisaugos poreikiai. Tai susij¢ su kiekvieno Zmogaus noru jaustis visuomenéje saugiai,

nepatirti fizinio skausmo ir pan. Todél tai skatina individa taupyti ir patenkinus savo

fiziologinius poreikius, dalj likusiy 1€Sy skirti sveikatos apsaugai, draudimui.

2 Brassington, F., Pettitt, St. (2003). Principles or Marketing. England
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¢ Bendravimo poreikiai. Sie poreikiai apima siekima biiti pripaZintam, mylimam, bendrauti su

Zmonémis. Pastebétina, jog nebiiti vieniSam ar priklausyti kokiai nors grupei biidingas labiau

seneliams ir paaugliams.

¢ PripazZinimo poreikiai. Tokie poreikiai pasireiskia tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai

didelés ir gali buti skirtos jo statusui visuomené¢je formuoti. Tai noras buti lyderiu.

¢ Saviraiskos poreikiai. Tai siejasi su zmogaus siekimu atskleisti savo talenta ir gabumus. Tai

siejasi su atitinkamy prekiy pirkimu ir vartojimu. Realiai juos tenkina nedaugelis.

Asmeninis
pasitenkinimas

Galimybiy
pasiekimas

SaviraiSkos poreikiai

Pripazinimo poreikis Padétis

Bendravimo poreikiai

Savisaugos poreikiai

Fiziologiniai poreikiai

4 pav. Zmogaus poreikiy piramidé pagal Maslow
(Adaptuota pagal: Brassington, F., Pettitt, St. (2003). Principles or Marketing. England.)

Saugumas Apsauga

Kitas vidiniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgsena, elementas yra suvokimas. Suvokimas — tai

aplinkos objekty bei jvykiy fiksavimas ir interpretavimas.

Suvokimas, anot daugelio autoriy, priklauso kokias prekes perka ar kokias paslaugas renkasi

vartotojas. PavyzdZziui, pirkdamas sudétinga preke, vartotojas turi surinkti informacija, interpretuoti ir
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galiausiai informacija iSlieka atmintyje. O kasdienio vartojimo prekéms kaip nereikia didelio pirkéjo
démesio, suvokimo, nes dazniausiai jis yra surinkgs nemazai informacijos apie Sios grupés prekes ir
lengvai jas atpaZista. Taigi reklama tuo ir remiasi. Zinoma tokios paslaugos kaip vie$buéiuose
teikiamos nakvynés, apgyvendinimo, maitinimo, pramogy ir pan. paslaugos, kartais pareikalauja ir
didesnio vartotojo suvokimo.

Vartotojas, nuolat kaupdamas informacija apie prekes ar paslaugas, igauna patirties.

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena.

Apskritai patirties kaupimas yra nuolatinis procesas, po kiekvieno veiksmo jgauname jos vis
daugiau ir daugiau. Vienakart vartotojas uzsisakes paslauga, kuri jam visiSkai nepatiko, antra karta jau
jos nebesisakys. Cia vél patirtj jtakoja prekés sudétingumas. Jei preké ar paslauga yra kasdieninio
vartojimo - vartotojui nereikia daug patirties ir jis perka prekeg ar uZsisako paslauga labiau i§ inercijos.
Taciau jei preké ar paslauga yra nauja ar bent jau vartotojui negirdéta, tai prie§ pirkdamas ar
uzsisakydamas jq jis dar gerai pagalvos.

Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomong.

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos
rezultatas. Dazniausiai vartotojai, rinkdamiesi viesbutj, kurio paslaugomis jie norétuy pasinaudoti,
atkreipia démesi 1 gera ir Zinoma varda, arba kity Zmoniy atsiliepimus apie tame vieSbutyje teikiamas
paslaugas.

Nuomoné¢ yra svarbiausia jmonéms ar organizacijoms — vartotojas gali iSreikSti nepasitenkinima
arba palankuma.

Vartotojy elgsenos tyrimas yra vienas i§ rinkos tyrimy objekty. Todél savo darbe nutariau atlikti

turizmo paslaugy vartotojy elgsenos tyrima, Siauliy miesto vieSbugiuose.

1.1.4. Vartotoju elgsenos modeliai

Individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu ir vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos i jau isigyta ir vartojama
prekg, ir sudaro ta modelj. IS esmés vartotojo elgesys turi racionaly pagrinda. t.y. jis siekia sukurti kuo
geresng situacija maziausiomis sagnaudomis.

Literatiiroje randame gana daug vartotojuy sprendimy modelio interpretacijy. F. Kotleris pateikia
vartotoju sprendimy priémimo procesa, susidedant] i§ penkiy pagrindiniy etapy: poreikio atsiradimo,
informacijos paieskos, alternatyvy ivertinimo, pirkimo akto bei reakcijos po pirkimo.
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Modelis rodo, kad pirkimo procesas prasideda gerokai anksCiau prie§ pirkimo ar pardavimo
akta, o jo pasekmés tesiasi dar ilga laika po Sio akto. Modelis atkreipia démesi ne tik { sprendimo
priémimo etapa, bet { visg procesa.

Pirmasis etapas. Vartotojas ima suvokti problema tada, kai atsiranda esamos ir pageidaujamos
busenos neatitikimas. Tai gali atsirasti tiek dél esamos, tiek dél pageidaujamos situacijos kitimo.
DaZniausiai biiklé ima netenkinti, kai atsiranda naujuy prekiy, paslaugy arba pasikeicia ju isigijimo ar
vartojimo salygos.

Antrasis etapas susijes su atitinkan¢iu problemos pobiidj ir vartotojo galimybes sprendimo
ieskojimu. Siame etape analizuojama turima informacija, ieSkoma naujos. Informacija gaunama i$
oficialiy Saltiniy, draugy, i§ savo patirties.

Treciajame etape tarsi tikrinamas antrojo rezultatas. Pasirinkta preke apsvarstoma, t.y. mintyse
derinama prie situacijos, kurioje ji bus vartojama, bandoma nustatyti ir galimos nepageidaujamos
pasekmés. Jei tokiy iSryskeja, pasirinktas sprendimas atmetamas, griZtama prie antrajame etape atmesty
varianty pakartotinés analizés arba papildomos informacijos rinkimo.

Kiekviena alternatyva jvertinama faktoriais. Pvz., pardavéjas turi Zinoti, kokie faktoriai svarbis
pirkéjui, taip pat minimaly savybiy skaiciy bei galima sitilyma kiekvienam variantui.

Ketvirtasis etapas - apsisprendimo pirkti etapas. [vertings surinktg ir apibendrinta informacija,
vartotojas ryZtasi vienai prekei suteikti pirmenybe. Dél ijvairiu aplinkos veiksniy pirkimas gali ir
nejvykti, jei per laikotarpi nuo sprendimo priémimo iki jo igyvendinimo pasikeicia, sakysim,
ekonomin¢ situacija, sumaz¢ja pajamy lygis ir pan.

Paskutinysis etapas susij¢s su veiksmais laikotarpiu po prekés isigijimo. Pasiekta buklé
ivertinama ir palyginama su buvusia pageidautina iki pirkimo.

Rezultatas gali buti geresnis, blogesnis arba maZzdaug toks, kokio tikétasi. Jeigu nauja bukle
nepatenkina, | prekeg, firma bei jos veiksmus reaguojama neigiamai. Kuo preké brangesné, tuo
priekabiau ji vertinama ir tuo didesné gali pasireiksti neigiama reakcija.

Pagal §i model; pirkéjas pereina visus etapus, taciau, i$ tikryju, jis gali kai kuriuos etapus
praleisti arba pakeisti eiliSkuma. Pvz., pirkdami kasdienio vartojimo prekes, vartotojai daZnai praleidzia
varianty vertinimo etapus, o i§ karto priima sprendima ka ir kur pirkti.

Vartotojuy elgesiui jtakos turi daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai
paimta teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti (Urbanskiene, R., 2000, .p.15). Vartotojuy elgsenos

tyrimo mokslas yra perémes ivairiy discipliny teorijas ir koncepcijas, taigi vartotoju elgsenos
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koncepcija gali biiti traktuojama kaip modelis (Mowen, J. C., 1987, p. 16). Modelio koncepcija remiasi
tokiomis prielaidomis:
¢ vartotojy elgsena turi biiti vertinama ,.holistiskai, t.y. kaip vienas darinys. Vartotoju elgsena
itakojama ne visiskai atskiry veiksniy, bet jégu, i kurias turi biiti Zvelgiama sistemiSkai — t.y.
kaip i susijusias tarpusavyje;
% vartotojuy pirkimas ir veiksmai gali buiti analizuojami i§ triju perspektyvu: apsisprendimo,
patirties ir elgsenos itakos perspektyvos.
Labai daug jvairiuy prekiy ir paslauguy yra perkamos ir skirtingi iSoriniai bei individualis

veiksniai lemia Siy prekiy ar paslaugy pirkima (Mowen, J. C., 1987, p. 16).

Aplinkos jégos Asmeniniai veiksniai Pirkimo procesas
Individualiis
veikspiai Motyvacija Pirkimo perspektyva  Pirkimo/tikslo objektai
g}r'upe Asmenybé Sprendimas
Seima Informacija —\ = AukStas
Subkultira :> I8mokimas _/ isijungimas—  Automobilis
Kultwra Pozitiris = Zemas
Ek'onom?mal Pozitrio kitimas isijungimas—®  Skalbimo maSina
Vfﬁlksn}?l Popirkiminiai
Sltuacg.a procesai Patirtis—» Koncertas
Mé}iketlf'lgo Elgesio motyvai—Dalyvavimas labdaroje

5 Pav. Vartotoju elgsenos modelis pagal J. C. Mowen
(Saltinis: Mowen, J. C. (1987). Consumer behavior. New York: Macmillan, p. 18)

K. Lewin sukiiré vartotojuy elgsenos modelj, kuri grafiskai pateiké J. C. Mowen (Zr. 1 pav.) 1
paveiksle pavaizduoti veiksniai ir jégos yra individo gyvenamoji erdvé. Cia visi veiksniai gali biti
skiriami { asmeninius ir tuos, kurie iSeina uzZ asmenybes riby — iSorines jégas ir veiksnius. ReikSmingas
supratimas Sioje koncepcijoje — tai apsisprendimo perspektyva. Si koncepcija paremta isitikinimu, jog
apsisprgsdamas asmuo praeina daug mentaliniy etapy: problemos pripazinimas, ieSkojimas, alternatyvy
vertinimas, pasirinkimas, jvertinimas nupirkus prek¢ (Mowen, J. C., 1987, p.19). Taciau paaiskéjo, jog
vartotojai ne visada apsisprendZia pereidami visus Siuos etapus, juolab nevienodai intensyviai, kartais
net nelabai galima juos iSskirti, nes daZnai tokie apsisprendimai tampa rutina (Stankeviciene, J., 2004,
p.58).

Analizuojant 1 paveiksla galima daryti iSvada, jog Zmogus samoningai apgalvotai perka tik
didelius, brangiai kainuojanc¢ius pirkinius — automobili, stambius buitinius prietaisus ir pan. Toks

sprendimas priimamas tada, kai pirkiniu siekiama naudos, grynai pragmatiniy tiksly. J. C. Mowen
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kalba apie ekonominius, socialinius ir asmeninius veiksnius. 1 paveiksle pateiktame modelyje jis,
remdamasis K. Lewin koncepcija, skiria iSorinius (aplinkos) veiksnius ir vidinius veiksnius.

Sprendimo procesas labai priklauso nuo reikalingy vartotojui prekiy pobiidZio, tod¢l skirtingose
pirkimo situacijose pirkéjai elgiasi nevienodai. Jeigu prekés pirkéjui nelabai svarbios, pigios,
apsisprendimo procesas sutrumpéja. Vartotojas, remdamasis savo patirtimi, sprendima pirkti paprastai
daro tiesiog pirkimo vietoje. Tokiu atveju problemos sprendimo procesas vyksta automatiSkai,
naudojant labai maZai informacijos. Isigyjant reikSmingesnes prekes, kol vartotojas apsisprendZia
pirkti, gali praeiti kelios dienos ar net savaites, per kurias jvertinama daugiau informacijos,
apsvarstoma daugiau alternatyvy. Taciau Siuo atveju galima ir stipresné neigiama reakcija.

Priklausomai nuo sprendZiamy problemuy sudétingumo autoriai, nagrin€je vartotoju elgsena,
skirtingai klasifikuoja vartotojy sprendimus.

I8skiriami tokie pirkéjy sprendimy tipai:

s isSpléstas problemos sprendimas,

¢ ribotas problemos sprendimas,

¢ rutininio atsako (jprastas sprendimo priémimas) elgesys. Pavyzdziui, pirkéjo elgesys skiriasi
perkant duona, batus ar masing. Dauguma pirkimo situacijy patenka i viena i§ triju kategoriju.
besiskirianciy problemos sprendimo buidu.

Ispléstas problemos sprendimas. Pirkdami tokius produktus kaip automobiliai ar namai,
vartotojai daZniausiai skiria daug laiko, jie nori surasti daug informacijos, sudaryti kuo didesni
pasirinkimy rinkinj, jvertinti daugelj alternatyvy kriterijy, o apsisprgsdami elgiasi atsargiai (rizikos
suvokimas yra auksStas).

Kadangi tokius sprendimus priimti visada yra rizikinga, vartotojas greiciausiai stengsis surinkti
kuo daugiau informacijos tiek remdamasis savo atmintimi tiek naudodamas iSorinius Saltinius. Pirkéjas
atsizvelgia { vienos riiSies prekiy savybes, ir stebédamas, kaip jos atitinka jo pageidaujamy
charakteristiky rinkini, nuodugniai tai jvertina.

Pirkimas Siuo biuidu kartais vadinamas auksto sudétingumo pirkimu. Jis svarbus pirkéjui ir
daznai yra glaudZiai susijes su jo ego ir jvaizdziu. Stereo sistema, vestuviné suknelé yra sudétingos
prekes, todeél ju pirkimas priklauso iSplésto problemos sprendimo kategorijai.

Prekiautojai produktais ir paslaugomis, kurie priklauso iSpléstos problemos kategorijai, turi
apriipinti savo rinkas informacija, kuri reikalinga pirkéjo apsisprendimui pagreitinti, pagristi. Pvz.,

stereo sistemos gamintojui reikéty iSspausdinti reklama, kurioje kiekviena svarbi pirkéjui produkto
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savybé palyginama su varZovy produktu. Parduodant vestuving suknelg reikia jvertinti, kad viena
pirkéja norés madingos, o kita senamadiskos.

Ribotas problemos sprendimas. Sis sprendimy tipas paprastesnis ir tiesesnis. Pirkéjai néra taip
stipriai veikiami motyvy, kad ieSkoty informacijos ir grieztai vertinty kiekvieng alternatyva. Situacijoje
reikalaujancioje riboto problemos sprendimo (pvz., smulkios vartojimo prekés arba apsaugos prekes),
vartotojai yra paZistamas su produkto tipu, bet jis gali neZinoti visy alternatyvy. Tada jiems reikia daug
maziau informacijos, jos ieSkoma ir daugiausia gaunama pirkimo momentu.

PavyzdZziui, perkant batus, atitinkamame rinkinyje tikriausiai bus keletas alternatyvy. Pirkdamas
batus, pirkéjas naudojasi keliais baty pasirinkimo kriterijais, tokiy kaip spalva, stilius, kaina, raisies
pavadinimas. [vertinant baty pirkimo alternatyvas, idedama nemazai pastangy, taCiau daug maziau
negu renkantis automobili ar nama. Apsisprendimo pirkti procesas Cia yra vidutinés trukmés, riboto
problemos sprendimo atvejis. Baty pirké&jas, prieS galutinai apsisprgsdamas, gali svarstyti, sakysim,
diena ar dvi.

Rutininio atsako elgesys. Tai toks pirkimo apsisprendimo procesas, kai produktas perkamas
daznai ir yra pigus, pvz., danty pasta ar Sampiinas. Toks pirkimas yra maZiausiai sudétingas. Sios
kategorijos produktams pirkejai faktiSkai neiesko informacijos ir alternatyvy samoningai nevertina. Ju
sprendimai yra automatiski, reikalauja minimaliy pastangy ir yra uz samoningos kontrolés riby; pvz.,
pirkéjas, pasizitréjgs 1 savo automobilio kuro matavimo prietaisa ir pastebéjes, kad kuras baigiasi
(problemos suvokimas), pasuka i pirma pasitaikiusia degaling ir pripildo baka. Cia nematome
samoningo samprotavimo.

Rutininio atsako pirkimai kartais vadinami Zemo sudétingumo pirkimais. Jie parodo, kad
produktas néra labai svarbus pirkéjui, alternatyvos yra laitkomos vienodos, arba, kai daiktas yra
perkamas daZnai, néra reikalo pirkéjui kaskart naujai svarstyti pasirinkimo alternatyvy.

Pirkimo procesas prasideda nuo problemos atpazinimo - kai vartotojas pajunta poreiki ar
pastebi problema. Pvz., kai druskos atsargos namie baigia iSsekti, einame jos pirkti.

W. J. Stanton (Stanton, 1991, p. 113) skiria psichologinius, situacinius, socialinius ir grupés veiksnius
bei informacija. Autoriaus sifilomas klasikinis vartotojy elgesio modelis apima veiksnius, darancius
itaka vartotojuy pasirinkimui, ir sprendimy priémimo procesa. Procesas, kuris skirstomas i $esis etapus,
gali buti traktuojamas kaip problemy smulkinimo metodas.

W. J. Stanton modelyje socialiniai ir grupés veiksniai lemia vartotojo mastymo biuda,

individualius sprendimus pirkti, poreikius, nustato alternatyvas poreikiams patenkinti; psichologiniy
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veiksniy pagrinda sudaro motyvacija; psichologiniai veiksniai padeda iSsiaiskinti situacinius veiksnius.
Ne maZziau svarbi yra ir informacija, gaunama i§ aplinkos (Stanton, W. J., 1991, p.112)

Dar viena pirkimo proceso etapus bei veiksnius, jtakojancius pirkimo procesa bei
apsisprendima pirkti apimant{ modelj siiilo autorius L. G. Schiffman (3 pav.). Siame modelyje
skiriamos trys veiksniy grupés, itakojancios vartotojy apsisprendima, — asmeninés jtakos, psichologinés

itakos ir socialinés jtakos.

Asmeniniai bruoZai Psichologiniai bruozai Socialinés jtakos
= demografiniai = Suvokimas = Vaidmenys ir Seima
= situaciniai = Motyvai = Jtakos grupés
= jtraukimas = Zinios = Socialiné klasé
= Poziiiriai = Kultiira ir subkulttra
= asmenvhé

\ 4

Problemos Informacijos Alternatyvy Pirkimas Reakcija i
suvokimas | |  paieSka »| 1vertinimas > > pirkini
7} Y Y 7} Y

6 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis ir ji jtakojantys veiksniai

(§altinis.' Schiffman, L. G., 1997, p.105)

L. G. Schiffman modelyje situaciniai veiksniai yra priskiriami prie asmenybiniy jtaky, Sie
i§skirti i§ psichologiniy jtaky. Toks skyrimas yra motyvuotas, nes aikiai i§skiriami tie veiksniai, kurie
priklauso grynai psichologinei pusei, o situaciniai veiksniai pavadinti asmenybiniais, nors akivaizdu,
jog tai gali biiti ir iSoriniai veiksniai.

Dar viena vartotoju elgsenos modelj pateikia L. Hill ir T. O‘Sullivan (Hill, O‘Sullivan, 1999,
p- 90). 4 paveiksle pateiktame modelyje yra skiriamos trys vartotojy elgsena jtakojanciy veiksniy
grupés: psichologiniai veiksniai, asmeniniai veiksniai ir socialiné aplinka. Siame modelyje néra i$skirta
kultiiriniy veiksniy, taciau jie priskirti socialinei aplinkai. Galima bty teigti, jog paslaugy vartotojuy
elgsenos analizei geriausia remtis kaip tik Siuo modeliu, tik reikéty i vartotojuy elgsena itakojancius
veiksnius jtraukti taip pat ir marketingo komplekso elementus (kaina, produkta, vieta, rémima, Zmones,

fizinj akivaizduma, procesa).
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Socialiné aplinka

o Kulttra

¢ Referentinés grupés
e Socialing¢ klase

Psichologiniai Asmeniniai
veiksniai veiksniai
e Asmenybé A 4 o Lytis
e Gyvenimo stilius R Vart()t()ju( sprendimo P . zjﬁmiius
e Motyvacija d priémimo procesas - . Spimos gyvenimo
o Nuostatos ir ciklas
nuomones e Ekonominé
¢ Suvokimas padetis
A e Profesija
Pirkimas

7 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal L. Hill ir T, O‘Sullivan
(Saltinis: Hill, L. and O ‘Sullivan, T. (1999). Foundation Marketing.3rd ed Harlow (England): Pearson
Education., p.90)

W.J. Stanton modelis paslauguy vartotoju elgsenos analizei atmestas, nes néra iSskirty
asmeniniy veiksniy, kurie itin svarbiis vartotojams renkantis paslaugas. J.C. Mowen modelis pateiktas
prekiy vartotoju elgsenos tyrimui. E. N. Berkowitz taip pat pateikia modeli, kuriame iSskiria
marketingo kompleksa, taciau jis atmestas, todél, kad sprendimo priémimo procese néra iSskirtos
informacijos paieskos, kuri vartotojams, renkantis viena ar kita paslauga, daro labai didelg itaka.

AnkscCiau pateikti bruozai budingi visiems vartotoju elgesio modeliams. Visus vartotoju
elgsenos modelius galima skirstyti | tris grupes: klasikinius, tradicinius, Siuolaikinius. Pagrindiniai

tradiciniy ir Siuolaikiniy modeliy skirtumai pateikti 3 lentelé¢je.
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3 lentelé

Vartotojo elgesio modeliy palyginimas

Modeliai Modelio charakteristika
Tradiciniai
Mikroekonominis Pagrindinis démesys skiriamas prekiy ir paslaugy isigijimo veiksmui
= Prekiy ar paslaugy piniginés vertés bei iStekliy srautus, ju valdymo kryptis
Makroekonominis bei pokycius jungiantis poZilris
= ISkeliamos santykiniy pajamy ir pastoviy pajamy hipotezés
Siuolaikiniai
Démesys nukreipiamas i kompleksinj, su tam tikros prekés ar paslaugos
F. M. Nicosia modelis isigijimu susijusj, sprendimo priémimo procesa
J. A. Horward ir Modelis gali biti taikomas tiek vartojimo, tiek ir gamybinés paskirties
J. N. Sheth modelis prekiy rinkoje

J. F. Engel, R. D. Blackwel, | Modelis gali biiti taikomas tiek i$plésto, tiek riboto problemos sprendimo
P. W. Miniard modelis elgsenai nagrinéti

(Saltinis: Ambrusevié, N., Chlivickas, E. (2005). Vartotojo elgesio modeliavimas — nealkoholiniy

gerimy marketingo tobulinimo pagrindas. Jaunyjy mokslininky darbai. Nr. 1 (5)., p.153 )

Vartotojas pradeda suvokti problema tada, kai atsiranda neatitikimas tarp faktiskos (esamos
vartotojo situacijos) ir trokstamos, jsivaizduojamos (situacijos, kurioje vartotojas noréty biiti) padéties.
Pvz., vartotojas jaucia alkj (faktiSka bukl¢) ir nori pavalgyti, t.y. iSeiti i§ tokios buklés (trokStama
buikleé), ir kai skirtumas tarp $iy buikliy pakankamai didelis, jis suvokia maisto poreiki. Bet jei skirtumas
néra labai didelis, poreikis nebus suvoktas.

Poreikj gali sukelti vidiniai ir iSoriniai dirgikliai. Siame etape butina i$skirti aplinkybes, kurios
vartotoja paskatina suvokti problema. Taigi reikia i$siaiSkinti:

s kokie iskyla apciuopiami poreikiai ar problemos;
s kas turi jtakos jy atsiradimui;
¢ kokiu biidu jie daro jtakq Zmogui, pasirenkant konkreciq preke.

Poreikio suvokimas dar nereiskia, kad automatiSkai vyks veiksmas. Veiksmas priklauso nuo
dviejy veiksniy. Pirma, pripaZintas poreikis turi biiti pakankamai svarbus, o antra, Zmogus turi buti
tikras, kad gali leisti patenkinti $i poreiki. Jei poreikio patenkinimui neuZzteks laiko arba 1ésy, tai
veiksmas nejvyks.

Iki to, kai poreikis bus pripaZintas, jis turi biiti ,,aktyvuotas‘. Tikimyb¢, kad konkretus poreikis

bus aktyvuotas, priklauso nuo daugelio veiksniy.
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Laikas. Laikas veikia tiek esama, tiek trokStama biikle. Kiekvienas jautgs alki Zino, kad
slenkantis laikas gali tapti potencialiu poreikio aktyvatoriumi. Vartotojui senstant, jo skoniai ir vertybés
keiciasi, o tai savo ruoZtu keicia jo norus.

Aplinkybiy kaita. Poreikiai daZnai aktyvuojami, vykstant pokyc¢iams vartotojo gyvenime. Pvz.,
pasikeitimai Seimoje sukelia poreikiy kitimus (vaiko gimimas kei€ia maisto, drabuZiy, baldy ir pan.)
poreikius.

Prekiy jsigijimas. Kartais vienos prekés pirkimas aktyvuoja kity prekiy ar paslaugy poreiki.
Pvz., isigijus nauju baldy, kyla noras pakeisti tapetus, uZuolaidas ir t.t. Dél Sios prieZasties naujy namy
pirkcjai tampa daugelio prekybiniy kompanijy tiksline rinka.

Vartojimas. Pastovus tam tikry prekiy vartojimas taip pat sietinas su poreikiy suvokimu. Pvz.,
diabetikas, pasibaigus vaistams, suvokia poreiki juy nusipirkti. Paskutinis duonos kasnis buvo
suvalgytas per pusrycius, todél jos reikia pirkti pietums. Taigi poreikio pripaZinimas jvyksta suvokus,
kad artimiausiu metu pasikeis faktiSka situacija.

Naujy prekiy atsiradimas. Esamoji situacija daZniausiai ima nebepatenkinti ir tada, kai
atsiranda naujy prekiy, paslaugy, pasikei¢ia ju isigijimo ar vartojimo salygos. Siu salygu pasikeitimas
gali biiti marketingo veiksmy rezultatas arba gali kilti dél vartotojo socialiniy, buitiniy ar finansiniy
aplinkybiy pokycio.

Individualis skirtumai. Vartotojus galima skirstyti pagal poreikio suvokima dél faktisSkos ir
trokStamos biklés pasikeitimy. Todél vienoje puséje bus vartotojai (pavadinti faktiskos biikleés),
kuriems poreikio suvokimas sukelia faktiskos buiklés pasikeitima, pvz., tokie vartotojai turi tendencija
pripaZinti drabuZiy poreiki tik tuomet, kai jie susidévi. Kitoje puséje biity vartotojai (pavadinti
trokstamos biiklés), kurie pripaZista poreikius, pasikeitus troksStamai btklei, pvz., nori naujy drabuziy,
nes troksta kazko naujo.

Galutinai poreikis susiformuoja veikiant iSoriniams ir vidiniams veiksniams. [vairiose
situacijose gali biiti kitokios poreikio suvokimo variacijos, priklausancios nuo problemos. Kartais tai
gali biiti gana sudétingas ir ilgas procesas, o kartais — paprastas.

Suvokus ir pripaZinus poreiki, pereinama prie informacijos paieskos. Sis etapas susijes su
problemos pobiidj ir vartotojo galimybes atitinkancio sprendimo ieSkojimu. Paprastai iSryskéja keletas
galimy problemos sprendimo varianty. 1§ kuriy bus pasirenkamas vienas.

Vartotojas, susidiirgs su problema ar atsiradus poreikiui, gali analizuoti turimg informacija arba
ieskoti papildomos, naujos. Jei poreikis yra stiprus, o galinti ji patenkinti preké lengvai prieinama, tai

vartotojas greiciausiai ja nupirks. Pvz., alkanas Zmogus, priéjes artimiausia maitinimo imong, gali
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tuojau numalSinti alki. Taciau kai kilgs poreikis negali buti patenkintas i§ karto, pirkéjas gali arba
daugiau neieskoti informacijos, arba jos ieSkoti neilgai ir aktyviai. Tuomet poreikis bus tiesiog
uzsifiksuotas (,,uZrakintas) atmintyje. Kad kada nors véliau biity patenkintas.

Pati informacijos paieSka susideda i3 situacijos analizés, prisiminimy ir informacijos rinkimo i$§
draugy, aptarnaujamo jo personalo, reklamos, interneto perzvalgy ir pan.

Vertinant informacija, tarsi tikrinamas informacijos paieSkos rezultatas. Rinkos tyrimo
specialistui reikia paaiSkinti, kaip potencialus vartotojas panaudoja informacija, formuodamas savo
nuomong apie preke. Pasirinkta preké "isisavinama", tai yra mintyse derinama prie situacijos, kurioje
biity vartojama. Bandoma numatyti ir galimas neigiamas pasekmes. Jei tokios iSrySkéja, pasirinktas
sprendimas atmetamas, griZtama prie informacijos paieskos pakopoje atmesty varianty pakartotinés
analizes arba papildomos informacijos rinkimo.

Prekiy pasirinkimo modeliai. Vienos bendros visiems vartotojams tinkamos prekiy varianty
pasirinkimo schemos néra. Taciau vartotojy prekiy pasirinkimui buidingos tam tikros nuostatos.

Pirmiausia, vartotojai atsiZvelgia i jvairias produkto savybes. Kiekvienas vartotojas i produkta
Zvelgia kaip | ivairiy savybiy rinkinj. Stai kai kuriy prekiy savybés, 1 kurias paprastai vertindami
atsiZvelgia vartotojai:

a) danty pasta: spalva, valymo efektyvumas, mikroby naikinimas, kaina, skonis (kvapas);

b) viesbuciai: vieta, Svara, reputacija, kainos;

¢) kompiuteriai: atminties dydis, grafinio vaizdavimo galimybegs, servisas;

d) lipy dazai:spalva, sudétis, riebumas, firmos Zenklas, skonis (kvapas);

e) padangos: saugumas, ilgaamziSkumas, kokybe¢, kaina;

f) stris: rasis, bukle, pastovumas, iSvaizda, sudétis, brandumas.

Vartotojai skirtingai vertina savybiy svarbuma ir prekés tinkamuma. Daugiausia démesio ir
reikSmeés skiriama savybéms, tenkinan¢ioms vartotojo asmeninius poreikius. Pagal tai, kokia(-ias)
savybes tam tikra vartotoju grupé laiko svarbiomis, daznai segmentuojama produkto rinka.

Antra, pardavéjas neturi manyti, kad pastebimiausios savybés yra pacios svarbiausios. Kai
kurios ju gali biti rySkios todé¢l, kad vartotojui buvo sitilomos reklamoje, kad jis yra juy jau turéjgs.

Trecdia, vartotojai daZnai susikuria visa isitikinimy apie prekés rusi rinkini, t. y. nustato
kiekvienos savybés svarba kity atzvilgiu. Sis isitikinimy rinkinys dar vadinamas prekés rusSies
tvaizdziu. Vartotoju isitikinimai gali skirtis dél daugelio priezasCiy: asmeninés vartotoju patirties,
skirtingo suvokimo apie tai, kas geriausia, iSkreipti suvokimo dél prisiminimy apie turéto produkto

savybes.
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Ketvirta, vartotojas, vertindamas savybes, pirmiausia siekia naudos. Jis bando jvertinti
kiekviena savybe pagal tai, kiek ji bus jam naudinga.

Penkta, per ivertinimo procediiras vartotojai atkreipia démesj i alternatyvines prekés riiSiy
savybes (nuomones, teikiamas pirmenybes ir pan.).

Tam kad buty suprasta marketingo santykiy esmé, visy pirmas butina iSanalizuoti vartotojy
pritraukimo ir i§laikymo procesa. ISeities taSkas — potencialiis vartotojai — visi tie, kurie teoriSkai gali
1sigyti produkta ar paslauga. Imoné jdémiai juos perzvelgia, stengdamasi nustatyti, kuris i8S ju labiausiai
perspektyvus. Ji ieSko Zmoniy, labiausiai suinteresuoty produktu ir galin¢iy uz ji sumokéti. Prie
neperspektyviy vartotoju priskiriami tie, kuriy mokumas kelia dideles abejones, ir su kuriais
bendradarbiavimas nezada ypatingo pelno. Kompanija tikisi, kad dauguma i$ atrinktyjy perspektyviy
asmeny pereis i ty vartotoju kategorija, kurie pirma karta kreipési. Po to patenkintoji juy dalis tampa
pakartotinai besikreipianciais 1 kompanija vartotojais. Abi vartotojy grupés tuo paciu gali pirkti ir pas
konkurentus. Taciau imon¢ siekia paversti pakartotinai besikreipianCius i ja vartotojus klientais —
Zmones, kuriy atitinkamos prekés perkamos pas vienintelj tiekéja, i patikimus draugus, aukStai
vertinancius kompanija ir skatinanc¢ius kitus Zzmones isigyti jos produkcija. Po to lieka tik laukti, kol
iStikimi draugai iSaugs iki aktyviai bendradarbiaujan¢iuy su kompanija partneriy. Kartu su tuo biitina
suprasti, kad kai kuri dalis vartotoju neiSvengiamai bus pasyvi arba pasitrauks dél jvairiy priezasciu:
bankrotas, iSvykimas, nepasitenkinimas ir t.t. Kompanijos uzduotis — per pakartotiny pasiilymy
strategija suZadinti nepatenkintyjy vartotoju aktyvuma. DaZnokai papras€iau pritraukti buvusius
vartotojus nei rasti naujus. Lojaliy kompanijai vartotojy skaiciaus didinimas kartu didina ir kompanijos
pajamas tuo paciu reikalaudamas papildomy 1éSy pastoviy, pasitikéjimu gristy santykiy su pirkéjais
formavimui.

Kokius iSteklius ymoné turi jtraukti i santykiy marketinga? ISskiriami 5 jvairis kompanijos
investiciju lygiai:

¢ Bazinis marketingas. Pardavéjas paprasciausiai parduoda produkta.

+ Reaktyvinis marketingas. Pardavéjas parduoda produkta ir skatina vartotoja kreiptis | gamintoja
tuo atveju, jei iSkyla kokie nors klausimai, komentarai ar skundai.

¢ Atsakingas marketingas. Praslinkus neilgam laikotarpiui po pardavimo, gamintojas pasidomi, ar
produkto kokybe¢ atitiko vartotojo lukesCius, suZino pasitilymus, kaip gerinti produkto ar
paslaugos kokybe. Gauta informacija padeda nuolatos didinti kompanijos darbo efektyvuma.

¢ Proaktyvus marketingas. Kompanijos prekybiniai atstovai kartas nuo karto kreipiasi i vartotoja,

sitilydami tobulesnius ir naujesnius produktus.
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¢ Partnerystés marketingas. Kompanija dirba nenutrikstamoje saveikoje su vartotoju. Partneriai
kartu ieSko racionaliausiy 1ésy ir efektyviausiy darby organizavimo bidy.

Yra Zinoma, kad naujo vartotojo pritraukimo sanaudos yra 5 kartus didesnés uZ sanaudas,
bitinas iSlaikyti jau turima vartotoja. Tam, kad itikinti patenkinta vartotoja atsisakyti jo tiekéjo
paslaugy, reikalingi pakankamai svaris argumentai. DidZioji dalis marketingo teoretiky ir praktiky
akcentuoja naujy vartotojy pritraukima, tradiciSkai skirdami pagrindini démesi pardavimy
technologijoms, o ne pastoviy santykiy su vartotoju formavimui. Ju démesio centre yra pasiruoSimas
pardavimams, pats pardavimo procesas, bet nezitirima | santykius su vartotojais po sandorio sudarymo.
Pastaruoju metu daugelis kompaniju pripaZista vartotoju lojalumo reik§me. Viename i§ tyrimy buvo
pastebéta, kad sumazinant vartotojy “iS¢jimo i$ eilés” koeficienta 5 proc., kompanijos pelnas iSauga 25-
85 proc.

Jeigu naujo vartotojo pritraukimo sanaudos yra aukStesnés uz uzsakovo gyvenimo ciklo verte,
kompanijai Zymiai brangiau atsieina pritraukinéti naujus klientus nei turéti naudos su jais
bendradarbiaujant.

Yra du vartotojy sulaikymo budai. Pirmas — sudaryti tokias salygas, kurios uzkerta kelia kreiptis
1 kitus tiekéjus. Tuomet vartotojas 7 kartus atmatuos, kol nukirs ankstesnius rySius, ypac jeigu tai
suriSta su idétomis Zenkliomis 1éSomis, sanaudomis, ieSkant naujy tiekéju, pastoviy uzsakovy nuolaidy
praradimu ir t.t. Antras — pilnas vartotojo patenkinimas, kurio nenurungs konkurenty sitilomos Zemos
kainos ir kiti stimulai. Pastoviy, pasitikéjimu gristy santykiy formavimas ir palaikymas su vartotoju —
tai marketingo santykiy objektas. Marketingo santykiai apjungia visus veiksmus, kuriuos Zengia
kompanija, sickdama geriau suprasti ir aptarnauti individualius vartotojus.

Tradiciniais vartotojy elgsenos modeliais buvo siekiama geresnio ekonominés sistemos
supratimo, nes bitent Sie modeliai padéjo ieskoti atsakymo | klausima — kaip riboti istekliai turi bti
paskirstomi tarp neriboty vartotoju poreikiuy.

Atskleidziant pagrindinius vartotoju elgsenos modeliavimo raidos aspektus, daZniausiai
cituojami 1 lenteléje iSvardinty autoriy modeliai. IS Siy minéty autoriy F. M. Nicosia yra vienas i
pirmyjy vartotojy elgsenos modeliavimo pradininky, kurio modelis apima keturias principines sritis:
imonés ir vartotoju komunikacinis rySys, informacijos paieska (vidiné¢ bei iSoriné), pirkimas,
griZztamasis rySys. Taciau beveik visi Siuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliai yra kritikuojami del tam
tikry trikumy, kaip, pavyzdZziui, nepakankamo vartotojy elgsena lemianciy vidiniy veiksniy jvertinimo.

Vartotojai bei ju elgsena néra vienoda, kadangi vartotojai yra skirstomi i tipus. Elgsenos

tyrimui taip pat reikSmés turi ir vartotoju elgsenos bruozai, kurie jtakoja vartotoja pirkti
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1. 1. 5. Vartotojy elgsenos reikSmé organizacijai

Vartotoju elgsenos tyrimai padeda organizacijai pazinti aplinka, surasti tinkama reagavimo i Sia
aplinka derini, parengti sprendimo, priemoniy ir veiklos varianty kompleksa.

Vartotojuy elgsenos tyrimai leidZia jmonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotoju
poelgius, bei numatyti galima ju elgseng ateityje. Taigi imoniy ar organizacijy rinkodaros specialistai
siekdami uZtikrinti prekiy ar paslaugy vartojimo nenutriikstamuma, turi:
¢ Zinoti vartotojy poreikius, bei ju pirkimo jprocius;
¢ sugebeti paveikti vartotojus taip, kad Sie pirkty biitent jy pagamintas prekes ar paslaugas, ir

netgi taip, kad jie pirkty kuo daugiau. **
Norint nuspéti, kokiai prekei ar paslaugai vartotojas teiks pirmenybg ir ja pirks, biitina tirti
vartotojo elgsena rinkoje arba atskirame jos segmente.

Vartotojai rinkoje pirmiausia turéty biiti skirstomi | dvi dalis, nes ju elgesys rinkoje néra
analogiskas. ** Analizuojant vartotojy elgesi sprendimy pirkti priémimo procese, reikéty isskirti tokius
vartotoju tipus:

+ Galutiniai vartotojai — asmenys, Seimos, namy tikiai;

% Imoniy (organizacijy) vartotojai — gamybinés, prekybinés, valstybinés jmonés. *°

Pasak autorés, pirminis vartotoju skirstymas biitinas, nes juy sprendimo priémimo procesai
skiriasi Siais aspektais:

% elgesio tikslais, kuomet galutiniai vartotojai perka prekes ar paslaugas asmeniniam

vartojimui;

¢ pirkimo objektais, nes imonés perka Zaliavas, medZiagas, irengimus, tuo tarpu galutiniai
vartotojai Siuos produktus perka retai;

¢ pirkimo metodais, kai, remdamosi techniniais duomenimis ar specifikacijomis, imonés
atlieka jvairius pirkimus. Galutiniai vartotojai pirkdami vadovaujasi gyvenimo stiliumi,

mada, prekés vardu ir pan.;

/
*

sprendimo priémimo budais, nes organizacijos pirkimo sprendimus priima kolektyviai, o

galutiniai vartotojai prieSingai — daugiau individualiai;

# Stankeviciené, J., Urbanskiené, R. (2005). Organizacijos marketingo sprendimai. Kaunas: Technologija, p. 22
# Urbanskieneé, R., Vaitkieng, R., Clottey, B. (1998). Rinkos tyrimai ir analizé. Kaunas: Technologija, p. 137
45 Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J., (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 19
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% paklausos pobudZiu, nes galutiniy vartotoju paklausa, kuri daZnai biuina cikliska bei
geografiskai koncentruota, tiesiogiai itakoja organizacijy paklausa;

+* alternatyvy rinkiniu, nes organizacijos dazniau reikalauja specialaus aptarnavimo, specifinio
asortimento. Kaip alternatyva pirkimui jos gali pacios organizuoti reikalingy produkty
gamyba, o galutinis vartotojas gamyba neuzsiima, arba tik retai.

Analizuodami vartotoju elgsena Zymiausi specialistai iSskyré septynis vartotoju elgsenos

bruozus.
5 lentelé
Vartotojy elgsenos bruozai
VARTOTOJU _
ELGSENOS BRUOZAI APIBUDINIMAS

ApZvelgiant bruozus, tenka remtis vartotojy elgsenos apibréZimu, kuriame
akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus”, o tai reiskia, kad vartotojai
turéty biiti motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus.

Vartotojy elgsena yra
motyvuota

Vartotojy elgsena — tai veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu ir nukreipti {
vartotoju nory, poreikiy tenkinima. Jei Zitrésime tik i pirkimo procesa, tai
Apima daug veiksmy galime praleisti daug veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki
pirkimo jis masto, planuoja, skaiCiuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau
priima sprendima.

Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagrinéjama pagal trukme, kuri dalijama {
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.

Sudétinga ir priklauso
nuo laiko

Yra trys labai skirtingos funkcijos, susijusios su vartotojo elgsena. Kiekviena
Siy funkcijy turi atitinkama vaidmeni. Taigi vartotojas gali biiti : jrakq
darantis asmuo, pirkéjas, vartotojas.

Apima skirtingus
vaidmenis

Vartotojo elgsenai svarbiis iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir
Yra veikiama iSoriniy neigiamos itakos. Vartotoju sprendimus tam tikrais biuidais paveikia tokie

veiksniy iSoriniai veiksniai, kaip kultiira, socialinés klases, Seima, ekonominé situacija
ir kt.

Priklauso nuo Vartotojai kaip asmenybés yra skirtingi, ir tod¢l net tose paciose situacijose ju

asmenybés bruozy elgsena gali biti skirtinga.

Priklauso nuo Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo elgesys.

situacijos

(Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The
Baltic Press, p. 127-128)

Lentel¢je iSvardinti vartotoju elgsenos bruozai apibiidina vartotoju elgesi tam tikrose
situacijose. Bet ne tik vartotojy elgsenos bruoZzai lemia sprendimo priémima pirkti tam tikra preke¢ ar

paslauga, tam sprendimui didelg itaka daro vidiniai bei iSoriniai veiksniai.
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1.2. Vartotojy elgsenos tyrimy teoriniai aspektai

1.2.1. Vartotojy elgsenos tyrimy apibrézimas

Vartotojy elgsenos tyrimai sékmingo marketingo, Siauliy miesto viesbuciuose, valdymo
sistemoje turi dvejopa reikSmeg. Pirma, tai yra marketingo griZztamojo rySio informacija, vadovams
teikianti Ziniy, kur ir kokiy yra marketingo komplekso triitkumuy, ka galima ir reikétu padaryti, pakeisti
norint padidinti jo efektyvuma. Antra, vartotoju elgsenos tyrimai yra svarbus instrumentas Zvalgant
naujas galimybes konkregiose rinkose. Siais tyrimais atliekama rinkos segmenty Zvalgyba, naujy
gaminiy ar paslaugy bandymai. Visa tai padeda rinkodaros specialistams bei vadovams nustatyti
vartotojy isitikinimus, poZilirius, norus ir poreikius, pirkimo papro€ius ir galimybes, taip pat verslo
veiklos apimciy ir pelningumo galimybés.

Vartotojy elgsenos tyrimas — tai rinkodaros sprendimams reikalingos informacijos paieska,
rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas.

Pastaruoju metu itin gausios prekiy ir paslaugu rinkos salygomis parduoti prekes arba teikti
paslaugas, darosi vis sudétingiau. Sugebé¢jimas suprasti ir patenkinti vartotojo norus, poreikius, isitlyti
pirkéjui preke ar paslauga, moké¢jimas dirbti rinkai tampa neatsiejama kiekvienos imonés ar
organizacijos s€ékmingos veiklos salyga. Kiekvienos veiklos sékmge vis labiau lemia teorinés Zinios apie
vartotojy elgsenos tyrimus, bei ju taikymus konkrecioje srityje.

Kiekviename versle, o taip pat ir vieSbuciy versle, numatytus tikslus geriausiai galima pasiekti
tada, kai gerai Zinomi vartotojy norai, reikmés ir kiek jmanoma geriau Siuos norus ir reikmes siekiama
tenkinti. Todé¢l kiekviename versle labai svarbu turéti nuolatini rySi su vartotojais ir gauti informacija i$
ju ir apie juos.

Vartotojo elgsenos tyrimai atliekami norint uZtikrinti kokybiska sprendimuy priémima
kiekvienoje organizacijoje. Siuos tyrimus daugelis verslo Zmoniy jau traktuoja kaip rizikos maZinimo
veikla. Taciau turétume sutikti, kad visiskai paSalinti rizika, arba kitaip tariant, iSvengti jos greitai
besikei¢iancioje, dinamiskoje rinkoje tiesiog neimanoma. Taciau protingai renkant, analizuojant ir
vertinant tyrimy duomenis, imanoma geriau patenkinti pirkéju norus ir poreikius, koreguoti ir tobulinti
organizacijos veiklos kryptis, geriau paZinti verslo aplinka ir jos kitimo tendencijas, atrasti naujus

rinkos segmentus, bei parengti strategijas, didinancias sekmés tikimybe.
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Informacija i§ vartotoju gamintojui ar paslaugy teikéjui naudinga net ir tada, kai gamintojas ar
paslaugy teikéjas neturi tiesioginio rysio su vartotojais ir pats neperduoda jiems prekés ar paslaugos.
Vartotojo tyrimas. Sio tyrimo metu apklausiami Zmonés ir pagal tai nustatomas rinkos dydis
bei vartotojo poZzitris i produkta. Daugiausia naudojamas aiSkinantis vartotojo ir produkto santykius.
Galima nustatyti, kokios grupés yra aktyviausios produkto naudotojos, koks produkto naudojimo
cikliSkumas, sezoniSkumas, kokie kriterijai nulemia produkto pasirinkima.. Salyginai galima pamatyti
uzimama rinkos dalj, paskaiciuoti bendra rinka, taciau gauti duomenys gali biiti su nemaza paklaida.
Pagrindinis vartotoju elgsenos tyrimy metu surinkty duomeny analizés rezultatas - vartotoju
portreto sudarymas, tiksliniy rinkos segmenty iSskyrimas bei imonés ir jos pagrindiniy konkurenty
pozicionavimas tikslinése rinkose. Vartotojo portretas leidZia spresti tokius uZdavinius: analizuoti
vartotojuy ar potencialiy vartotojy pirkimo ir vartojimo ypatybes; aprasyti ivairiy produkty tikslines
grupes; numatyti efektyviausius reklamos kanalus; analizuoti vartotojy psichologines ypatybes;
ivertinti vartotojy elgesio dinamika.
Taip pat priskiriami vartotojy poreikio, lojalumo, vartojimo iprociy tyrimai.
Imoné ar organizacija, nenorédama atsilikti ir prarasti rinkos, nuolat sau turi atsakyti i Siuos
klausimus:
1.  Kaip gaminj ar paslauga priima ir vertina jau turimos rinkos vartotojai?
2. Kiek visuomené informuota apie gaminama preke ar teikiama paslauga?
3. Koks vartotojy poziiiris { preke ar paslauga?
4.  Kokios prekeés ar paslaugos ypatybés geriausiai leisty pagerinti vartotojy pozilri i ja?
Taigi matome, kad pagrindinis visy organizacijy tikslas — pasitlyti vartotojo poreikius ir
lukescius tenkinancias prekes ir paslaugas ir kartu gauti pajamas, padengiancias veiklos sanaudas. Kad
1gyvendinty $§i tiksla, organizacijos turi Zinoti, kaip vartotojas renkasi ir vertina produkta. Atsakymo i
Siuos klausimus reikia ieSkoti ne kokio nors vienkartinio ir trumpalaikio tyrimo keliu, bet vykdant

nuolatini nepertraukiama tyrima.
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1.2.3. Paslaugy vartotojy sprendimo priémimo procesas ir jo etapai

Siandien vartotojas susiduria su daugybe paslaugy ir prekiy, gauna labai daug informacijos
apie jas. Kiekviena bendrové jvairiausiais biuidais siekia atkreipti vartotojo démesi | savo preke ar
paslauga, norédama anksCiau ar véliau ja parduoti. Taciau pardavimas, arba — i§ vartotojo pusés —
pirkimas, yra keliy etapy apsisprendimo proceso rezultatas (Bublyte, E., 2002).

Pagrindinis visy organizacijy tikslas — pasitlyti vartotojo poreikius ir likescius tenkinancias
prekes ir paslaugas. Kad igyvendinty §i tiksla, organizacijos turi Zinoti, kaip vartotojas renkasi ir
vertina produkta (Bagdonien¢, L., Hopeniené, R., 2004, p. 159). Ph. Kotler ir kt. (Kotler, 2003, p. 26)
teigimu, produktas yra bet kas, kas gali biiti pasialyta rinkai, vartotojuy poreikiui ar norui patenkinti.
Produkto savoka neapsiriboja vien tik materialiais daiktais, tokiais kaip automobilis ar televizorius —
produktu vadinama bet kas, kas gali patenkinti poreiki. Produktai yra ne tik materialios prekés, bet ir
paslaugos, kurias Ch. Lovelock (Lovelock, 2000, p. 3) apibiidina, kaip veikla ar nauda, siiloma vienos
Salies kitai, kuri yra nemateriali bei negali tapti nuosavybe. Tokiy produkty pavyzdziai yra banky, oro
bendroviy, viesbuciy ir namy remonto paslaugos.

Vartotoju poreikiy patenkinima galima apibiidinti dvejopai: kaip procesa arba kaip rezultata.
Vartotoju pasitenkinimas suvokiamas kaip rezultatas tais atvejais, kada kalbama apie paslaugos
vartojima. Kitais atvejais pasitenkinimas apibiidinamas kaip procesas, akcentuojant suvokiama,
ivertinama psichologini procesa, kurio tikslas yra vartotoju poreikiy patenkinimas (Pociute, D.,
JanuSauskiene, V., Vitkauskas, R. 2004, p. 91).

Vartotojo pasitenkinimo lygis tam tikra prasme priklauso nuo to, kiek paslauga patenkina jo
lukescius, kuriuos formuoja (Vijeikis, J., 2003, p. 32):

¢ [spudziai, sukelti ankstesnio naudojimosi paslauga;

*
2

Draugy ir bendradarbiy nuomonés;

¢ Rinkodaros informacija;

R/
°

Zinios apie konkurenty paslaugas;

R/
°

Paslaugy teikéjo pazadai.

Dauguma bendroviy detaliai tyrinéja vartotojy sprendimus pirkti, kad atsakyty i klausimus: ka
perka vartotojai, kur jie perka, kaip, kiek, kada perka ir kodé¢l jie perka. Todel butina iSanalizuoti
vartotojy sprendimo pri€émimo procesa.

Taip pat reikéty pazZymeéti, jog prekiy ir paslaugy vartotojy elgsena, nepaisant budingy

vartojimo sprendimo priémimo etapy, turi esminiy skirtumy. Vienas pirmuju prekiy ir paslaugy
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vartotoju elgsenos skirtumy yra tas, kad skirtingai nei prekiy, paslauguy vartojimo sprendimo
pagrindinis akcentas yra vertinimas po pirkimo ir vartojimo. 7 paveiksle pateikti visi vartotojo
sprendimo priémimo proceso etapai. Aptariant kiekvieng sprendimo priémimo etapa bus atskleisti kiti

prekiy ir paslaugy vartotojy elgsenos skirtumai.

Poreikio pripazinimas
—>»  Informacijos paieska
Altenlatyvq (vertinimast———  Apsisprendimo

kriterijai

Pirkimas

L—  Popirkiminis jvertinimas

8 pav. Vartotojy sprendimo priémimo proceso etapai
Saltinis: Hill, L., O ‘Sullivan, T. (2004). Foundation Marketing. 3rd ed Harlow (England): Pearson
Education., p. 101

Poreikio pripaZinimas. Paslaugy vartotoju elgsena analizuojancios L. Bagdonienés ir R.
Hopenienés (Bagdoniené¢, Hopeniene, 2004, p. 160) teigimu, poreikis yra svarbiausia paskata Zmogui
imtis tam tikry veiksmy. Autorés paZzymi, kad Sia funkcija atlieka tik vartotojo pripaZintas poreikis.
Neretai vartotojas samoningai ar nesamoningai neigia poreiki (pavyzdZiui, sunkumy turinti
organizacija neatlieka audito ir kt.) ir nesiima jokios veiklos. Taigi vartotojas, suvokes ir pripazings
esant koki nors triikuma (poreiki), ima ieskoti biidy, kurie padéty ji pasalinti.

Anot Ph. Kotler (Kotler, 2003, p. 228), vartotojas pajunta skirtuma tarp jo esamos biisenos ir
kokios nors pageidautinos biisenos ir jo poreikio priezastimi gali biiti vidiniai dirgikliai, kuomet vienas
i§ individo normaliy poreikiy — alkis, troSkulys, lytinis potraukis — iSauga iki tokio lygio, kad tampa
paskata. Rinkodarininkas turéty iStirti vartotoju elgsena, kad iSsiaiSkinty, kokie poreikiai ir problemos
iSkyla, kas juos sukelé ir kaip vartotojui Sové mintis isigyti buitent §j produkta.

Informacijos paieska. Vartotojo sprendimo priémimo proceso trukmé daugiausiai priklauso
nuo to, kaip paslaugy vartotojus pasiekia pateikta informacija, kiek démesio naujai informacijai teikia,
kaip ja suvokia, taip pat svarbus alternatyvy analizavimas, nuomonés susidarymas, gautos informacijos

i§laikymas bei paslaugy vartotojo elgsena isisavinus nauja informacija (Vitkiené, E., 2004, p. 99). Sis
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etapas susijes su sprendimo ieskojimu, atitinkan&iu problemos pobidj ir vartotojo galimybes. Siame
etape analizuojama turima informacija, ieSkoma naujos.

Informacijos $altiniai, pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (Bagdonien¢, Hopeniené,
2004, p. 160), gali biiti asmeniniai ir neasmeniniai. Norint {sigyti preke, vartotojui abu Saltiniai yra
lygiavercCiai. Paslaugy vartotojai labiau linkg pasitikéti asmeniniais informacijos Saltiniais.

Vartotojo elgsenos tyrinétojai yra pateikg {vairiy informacijos apdorojimo modeliy, kuriy
esmg¢ sudaro: pateiktos informacijos poveikis, domé¢jimasis nauja informacija, jos suvokimas ir
vertinimas, informacijos i$saugojimas, potencialaus vartotojo tolesnis elgesys (Vitkiené, E., 2004, p.
99).

Taigi ieSkant informacijos prekiy ir paslaugy vartotojy elgsenai btidingi Sie skirtumai:
¢ iki paslaugos pirkimo vartotojai ieSko ir labiau pasikliauja asmeniniais informacijos Saltiniais;
¢ paslaugy vartotojai daugiau démesio skiria vertinimui po pirkimo ir informacijos paieskai;
¢ vartotojai daugiau démesio skiria vertinimui po paslaugos pirkimo, nei vertinimui naudojantis

paslauga ar ja renkantis;
%+ vartotojai patiria didesng rizika pirkdami paslaugas nei prekes.

Susidomejgs preke vartotojas gali ieSkoti daugiau informacijos apie ja arba ne. Jei vartotojo
paskata stipri, o patenkinantis poreiki produktas ranka pasiekiamas, tikétina, kad vartotojas
nedelsdamas ji ir nusipirks. Jei ne, poreikis liks vartotojo atmintyje arba jis ims ieSkoti informacijos,
susijusios su tuo poreikiu.

Vartotojas gali gauti informacija i$ Siy Saltiniy:
% Asmeniniy Saltiniy: Seimos, draugy, kaimynuy, pazistamuy.
s Komerciniy Saltiniy: reklamos, pardavéjy, interneto, pakuociy, parody.
% Visuomeniniy Saltiniy: Ziniasklaidos, vartotojy asociacijy.
s Empiriniy Saltiniy: apzitiry, tyrimy ar prekés naudojimo.

Siy informacijos Saltiniy jtakos stiprumas priklauso nuo produkto ir pirkéjo. Vartotojas
daugiausia informacijos apie produkta gauna i§ komerciniy Saltiniy, kuriuos kontroliuoja rinkodaros
specialistai. Patys veiksmingiausi Saltiniai yra asmeniniai. Dar didesng itaka jie daro perkant paslaugas
(Murray, K. B., 1999)

Alternatyvy jvertinimas norint pasinaudoti paslauga yra sunkesnis nei isigyjant prekg. Galima
i8skirti kelias priezastis. Pagrindiné i$ ju, pasak V. A. Zeithaml ir M. J. Bitner, yra ta, kad, pirkdamas
paslauga, skirtingai nei prekg, vartotojas toje pacioje vietoje negali palyginti ja su kity tiekéju

sitlomomis paslaugomis. Be to, organizacija paprastai sitilo vienos paskirties paslaugas, o prekybos
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centre vartotojas gali rinktis skirtingas ta pati poreikj tenkinancias prekes. (Bagdoniené, L., Hopeniene,
R., 2004, p. 160).

Pasirinkta preké apsvarstoma, t.y. mintyse derinama prie situacijos, kurioje ji bus vartojama;
bandoma nustatyti ir galimas nepageidaujamas pasekmes. Jei tokiy iSrySkéja, pasirinktas sprendimas
atmetamas, griZtama prie papildomos informacijos rinkimo. (Urbanskien¢, R., 2000, p. 174).

Pirkimas retai buna atskirtas nuo paslaugos vartojimo. Pirkimo ir vartojimo etape paslaugu
vartotoju elgsenai biidinga:

¢ paslaugy vartotojas yra vienas i$ paslaugos teikimo dalyviy, nuo jo taip pat priklauso, kokia bus

paslauga;

R/
°

vartotojo salytis su paslauga — tai atitinkamo vaidmens suplanuotame paslaugos teikimo

procese atlikimas;

¢ vartotojy suvokiama paslaugos verté mazéja, jei paslaugos teikimas nukrypsta nuo vartotojo
lukesciy i blogaja puse;

% nukrypimai nuo vartotojo laukiamos paslaugos teikimo eigos gali sumenkinti arba praturtinti jo
patirtj;

% vartotoju suderinamumo svarba. Vartotoju suderinamumas bitinas, nes jie dalijasi laiku, erdve
ir paslaugos teikimo priemonémis. Paslaugy teikéjui teikiant paslaugas suderinti skirtingy
vartotoju dalyvavima nelengva, nes jie skiriasi savo vertybémis, patirtimi, mokumu, amZiumi,
iSpazistamu tikéjimu ir kt. (Zeithalm, Bitner, 1996) ( Bagdonien¢, L., Hopenien¢, R., 2004, p.
162-163)

Lygindamas alternatyvas, vartotojas vertina prekiy Zenklus ir formuoja ketinimg pirkti.

Paprastai vartotojas nusprendZia pirkti labiausiai jam tinkama prekés Zenkla, taciau ketinimui pirkti ir

pirkinio isigijimui gali pakenkti du veiksniai, parodyti 8 paveiksle — nenumatytos aplinkybés bei kity

Zmoniy nuomonés. (Kotler, Ph., ir kt., 2003. p. 233)

Kity Zmoniy
nuomones

A 4

Alternatyvy (»{ Ketinimas Prekes

ivertinimas irkti . isigijimas

: P .| Nenumatytosios By
aplinkybés

A 4

9 pav. Zingsniai tarp alternatyvy jvertinimo ir produkto isigijimo

Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., ir kt. (2003) Rinkodaros principai. Kaunas, p. 233
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Pirmasis veiksnys yra kity Zmoniy nuomoné. Taip pat ketinima pirkti gali paveikti
nenumatytosios aplinkybeés. Vartotojas ketinima pirkti formuoja, remdamasis tokiais veiksniais, kaip
laukiamos Seimos pajamos, kaina bei produkto nauda. Kai vartotojas jau susirengia imtis veiksmuy, gali
atsirasti nenumatyty aplinkybiy ir pakeisti ketinima pirkti. (Kotler, Ph., ir kt., 2003. p. 233).

Ivertings surinkta ir apibendrinta informacija, vartotojas ryZtasi vienai prekei ar paslaugai
suteikti pirmenybg (Urbanskiené, R., 2000, p.174)

Popirkiminis jvertinimas. [sigydamas preke, vartotojas paveikti jos kokybés negali, taciau, jei
jo netenkina kokybé arba pernelyg auksta, palyginti su kokybe, kaina, vartotojas savo nepasitenkinima
gali pareiksti gamintojams, prekybininkams, vartotojuy teisiy gynimo institucijai, kai kuriais atvejais —
teismui ir, Zinoma, apie prekés trikumus papasakoti kitiems vartotojams.

Paslaugos, palyginti su prekémis, yra sudétingesnés, maZiau dalomos ir suprantamos.
Menkesni paslaugy informatyvuma lemia tai, kad jos neapciuopiamos ir kiekvienam vartotojui
unikalios. Kad jvertinty paslauga, vartotojas turi jgyti patirties arba pasitikéti teikéju. Tai reiSkia, kad
vartotojams Zymiai sunkiau jvertinti paslauga nei prekg. Prekiu ir paslaugy vartotoju elgsenos
skirtumai pasireiSkia ieSkant informacijos apie paslaugas ir ju teikéjus, vertinant alternatyvas,
naudojantis paslauga ir vertinant rezultatus pasinaudojus ja. (Bagdoniené, L., Hopenien¢, R., 2004, p.
164-166).

Nusipirkus produkta, rinkodaros specialisto darbas dar nesibaigia. [sigijes preke vartotojas
bus arba patenkintas, arba nepatenkintas. Jei produktas nepatenkina likesc¢iy, vartotojas buna
nusivylgs; jei jis pateisina lukescCius, vartotojas yra patenkintas; jei lukes€ius pranoksta, vartotojas yra
suZaveétas.

Apibudinant paslaugy produkta reikia analizuoti paslaugy teikimo sistema. Paslaugy kiirimas
ir teikimas yra sudedamieji ju produkto elementai. Butent Sie paslaugy teikéju veiksmai leidZia suskurti
paslaugy produkta ir pateikti ji vartotojams. Esminis paslaugy teikimo skirtumas nuo gaminiy gamybos
yra tas, kad teikiant paslaugas dalyvauja ir vartotojas.

Apibendrinant paslaugy vartotoju sprendimo priémimo procesa galima daryti iSvada, kad
svarbiausia Siame procese yra informacijos ieSkojimas ir vertinimas po pirkimo. Taip pat galima teigti,
jog paslaugy vartotojai labiau pasitiki asmeniniais informacijos Saltiniais, kaip artimyjy ar paZistamy

nuomone bei patarimais.
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1.2.3. Kiekybiniai ir kokybiniai metodai vartotojuy elgsenos tyrimuose

Kiekvienos imonés ar organizacijos vadovams svarbu laiku ir kvalifikuotai numatyti savo
organizacijos vystymo strategija, uZtikrinti produkcijos paklausa ar konkurencinguma, plésti
produkcijos rinka. Sie sprendimai daZnai priklauso nuo informacijos, kuria remiantis jie padaromi.
Vienas i§ informacijos rinkimy biidy — vartotojo elgsenos tyrimai, kuriuos pagal tyrimo paskirti ir
atlikimo procediira galima skirstyti i kiekybinius ir kokybinius.

Kiekybiniai tyrimai grindZiami kiekybiniais informacijos matavimais, iSreiSkiami kiekybiniais
rodikliais.

Kiekybinis tyrimas — tai kiekybiniais matavimais paremtas marketingo informacijos rinkimas,
apdorojimas ir vertinimas.

Kokybinis tyrimas — tai kiekybiniais rodikliais neiSreiksStos marketingo informacijos rinkimas,
apdorojimas ir vertinimas.

Kokybiniam tyrimui netaikomos grieZtos statistinés taisyklés, o skai€iai tik padeda atspindéti
vertinimus ir nuomones.

Pasauliné praktika rodo, kad atliekant rinkos tyrimus vis daZniau prioritetai teikiami
kokybiniams metodams. Taciau patirtis rodo, jog Lietuvos imonés vis dar labiau linkusios pasirinkti
kiekybinius tyrimus, remdamosi nuostata, kad rezultatai, pagristi statistikos rodikliais, yra patikimesni.
46

Kiekybiniuose tyrimuose populiariausios yra apklausos, tiek tiesioginés, kai apklauséjas
susitinka su respondentu, tiek telefoninés, tiek ir apklausos internetu ir pan.

Taigi plétojant organizacijos veikla, ir kiekybiniy, ir kokybiniy metody taikymas yra svarbi ir
neatsiejama perspektyvios organizacijos vystymo dalis.

Taciau pasirenkant apklausos tyrimo metoda organizacijos vadovams ir rinkodaros padalinio
specialistams reikéty gerai pagalvoti i koki klausima — kiek? ar kodél? — yra svarbiau atsakyti.
Tinkamai pasirinktas tyrimo metodas padés greiCiau pasiekti norimus rezultatus ir leis organizacijai
sutaupyti 1esy.

Labai svarbu, kad lietuviskyju imoniy strategai jau suvokia, jog tyrimas néra diskreti paslauga —

vis daugiau tyrimy yra tgstiniai. Tam tikrus rinkos reiSkinius tiriant nuolat daromos tikslesnés iSvados,

4 Andruzyté, R. (2000 05 12) Rinkos tyrimai — jau ne prabanga ,,Verslo Zinios“
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siilomi konkretesni sprendimai, daug giliau atspindimi vartotojy poreikiai. Tiesa, pasaulyje tokia
tendencija egzistuoja jau senokai, taCiau dziugu, kad tyrimy testinumo poreiki pagaliau suvokia ir
Lietuvos verslininkai.

Sio darbo praktingje dalyje remsiuosi kiekybiniu tyrimu, tai yra bus atlikta anketin¢ apklausa.
Siauliy miesto vie$budiy gyventojams bei svetiams bus pateikta 225 anketos apie Siauliy miesto
vieSbuciuose teikiamas paslaugas, siekiant iSsiaiSkinti Siauliy miesto vieSbugiy paslaugy vartotojy
charakteristikas bei apibréZti pagrindinius Siauliy miesto viesbudiy paslaugy vartotojy elgsenos

ypatumus, bei Siauliy miesto viesbudiy klienty elgsena jtakojancius veiksnius.
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1.3. Turizmo apibudinimas, bei jo pagrindiniai bruoZai

1.3.1. Turizmo samprata

Turizmas jau nuo seny laiky yra laikomas Zmonijos gyvenimo dalimi. Jo negalima
paneigti, kaip ir pa¢ios gyvenimo raidos. Siandien turizmas — tai pats masiskiausias XXI a. fenomenas,
kuris skverbiasi { misy gyvenimo sritis. Zmoniy noras keliauti apibiidinamas skirtingais motyvais.
Motyvas kaip turizmo skatinimo salyga siejasi su Zmoniy grupes poreikiais.

Zodis “turizmas” (prancuziskai Tourisme) reiSkia keliavima i§ vienos vietovés 1 kita
laisvalaikiu. Sio ZodZio atsiradimas sietinas su rekreaciniy poreikiy tenkinimu ir noru paZinti aplinka.
Turizmas, tai procesas kuriam budinga: kelionés - kuriy metu patiriamas malonumas matant naujus,
idomius, grazius vaizdus, susipaZistama su kity Saliy ir vietoviu Zmoniuy kultiira, gyvenimu, istorija,
tradicijomis; nuotykiai - kai patiriamos teigiamos emocijos, patikrinamos Zmogaus galimybés
ekstremaliomis salygomis, siekiami nepasiekiami objektai ir virSiines; daugeliui pasaulio Zmoniy tai
verslas, darbo ir pajamuy Saltinis, o valstybéms - biudZeto papildymas ar krasto ekonominés gerovés
kélimas; tai galimybé jrengti parkus, sutvarkyti kelius, maZinti bedarbystg; tikiné veiklos sritis,
apimanti pramong, Zemes iiki, transporta, energetika, pramogy versla, maitinima, tarpininkavima ir kt.;
rekreacinés veiklos — keliaujant atgaunamos jégos, sportuojama, bendraujama, gydomasi,
pramogaujama.

Skirtingiems subjektams turizmas turi skirtinga reikSme. Turistui jis yra jvairiy paslaugy
kompleksas, sudarantis turizmo paslaugos materialini pagrinda. Ji lemia vartotojy poreikiai. Valstybei
ar verslo imonei turizmas duoda pelna ir uZtikrina ju vystymosi Saltini. Ekonomistui tai ekonominé
veikla, teikianti specifines ir iprastas paslaugas bei prekes keliautojams. Galbiit d¢l tokio skirtingo
vertinimo, turizmo savoka, kitusi per Simtmecius, neturi vieningai pripaZintos iSraiskos.

Dar 1954 m. Jungtiniy Tauty Organizacijos (JTO) priimtas nutarimas, kuriame turizmas
apibuidinamas kaip “aktyvus poilsis uZ savo nuolatinés gyvenamosios vietos riby, padedantis gerinti
sveikata, fiziSkai lavinti Zmogy”.

1980 m. Maniloje priimta pasaulio turizmo deklaracija skelbia: “Turizmas suprantamas kaip
veikla, turinti svarbia reikSme¢ tauty gyvenimui, nes tiesiogiai lemia socialing, kultiiring, Svietimo bei

ekonoming Saliy gyvenimo sferas ir jy tarptautinius santykius”.
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1981 m. Madride vykusioje Pasaulinéje turizmo organizacijos (PTO) Pasaulingje turizmo
konferencijoje pateikta turizmo savoka: “Turizmas- tai viena i§ aktyvaus poilsio risiy, kelionés,
siekiant susipaZinti su vienais ar Kitais rajonais, Salimis; kelionés daZnai derinamos su sportu”.

1989 m. Hagos turizmo deklaracijoje turizmas jvardijamas kaip “Laisvas Zmoniy judéjimas uz
Jju nuolatinés gyvenamosios ir darbo vietos, taip pat paslaugy sfera, sukurta tenkinti poreikius,
18kilusius §io judéjimo metu”.

1993 m. JTO Statistikos komisija priémé tokj turizmo apibiidinima: “turizmas- tai veikla
asmeny, kurie keliauja po vietoves, esanc¢ias uz jiems jprastos aplinkos riby, ne ilgiau vieneriy mety
poilsio, verslo ir kitais tikslais”.

Mokslinéje literatiiroje pateikiama daug {vairiy turizmo apibréZimy, taciau Siuo metu
vartojamas PTO apibréZimas: “Turizmas- visos kelioniy, ekskursijy rtsys, kai asmuo palieka savo
darbo ir gyvenimo vieta ilgiau nei viena parg ir trumpiau nei 12 ménesiy, ir kai i§vykos tikslas néra
samdoma, apmokama veikla” (1 — 26,27).

Turizmas yra tarptautinis bei nacionalinis reiSkinys ir gali buti nagrinéjamas socialiniu,
ekonominiu, ekologiniu, politiniu bei technologiniu poZiiiriu. Vyraujant socialiniam ir ekonominiam
aspektui, turizmas apibuidinamas kaip kelionés,kuriy metu aplankomos Salys, idomios vietovés, bei
kaip aktyvus poilsis arba sporto Saka, antra vertus, ir kaip verslas arba uZsiémimas, apripinantis
turistus jvairiomis paslaugomis bei prekémis.

Turizmas turi ir kultiring reikSme, nes keliaudami Zmonés susipaZista su kity tauty kultira,
tradicijomis, paprociais, gyvenimo biidu ir lygiu.

Negalima nepaminéti turizmo ir kaip geografinio reiSkinio, nes Zmonés keliauja i§ savo
gyvenamosios vietos po Sali arba { uZsieni. Lankomos vietos pasiZymi graZiais unikaliais peizaZais,
istoriniais ir kult@iriniais paminklais bei savita tautos kultiira. Taciau turizmo plétotei reikalingi jvairts
geografiniai tyrimai -. reljefo sandaros jvertinimas, jo panaudojimo turizmui galimybés. Su geografiniy
iStekliu plétimu susijes kelioniy prognozavimas. PleCiantis turizmui, turi biti didinami iStekliai,
atrandamos ir parengiamos naujos lankomos vietos.

IS turistinés veiklos gaunamos pajamos, kuriy didelé dalis skiriama keliautojy lankomai vietovei
tvarkyti, gamtovaizdZiams iSsaugoti, komunikacijy tinklui plésti ir regiono ekonominiam vystymui
uztikrinti. [ lankomas vietas plistantys turistai niokoja gamta, daro Zalg aplinkai. Todél plétojant
kelioniy industrija biitina jvertinti ekonoming nauda, kurig teikia krastui turizmas ir Zalg bei nuostolius,

kuriuos patiria vietové. Cia verslo pajamos turi bati derinamos su krasto interesais. Todél daugelyije
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Saliy turizmas yra kontroliuojamas valstybés. Taigi greta teikiamos naudos, kitiems ir pragyvenimo
Saltinio, turizmas daro Zala gamtai, aplinkai, sukelia ekologijos problemuy.

I turizma investuoti pinigai apyvarta daro greiiau negu pramones Sakose. Be to, susidaro
multiplikatoriaus efektas, skatinantis vystytis kitas, susijusias su kelioniy aptarnavimu Sakas. Taciau
turizmas labai neapsaugotas nuo tokiy iSoriniy veiksniy, kaip politinis nestabilumas, terorizmas
uzsienio Salyse, stichinés nelaimés, epidemijos, meteorologijos salygos ir kt. D¢l Siy veiksniy sumazéja
keliautojy srautai { pavojingas zonas ir staiga padaugéja turisty i alternatyvias vietas. Turizmas yra
rizikinga veiklos sfera, galinti duoti tiek pelna, tiek nuostolius.

Turizmas klasifikuojamas pagal ivairius kriterijus. Jis skirstomas 1 vidaus ir uZsienio,
individualy ir grupini, organizuota ir neorganizuota, taip pat pagal jo tiksla: rekreacini, gydoma,
sportini, paZintini, mokslini, religini ir kt.; pagal naudojamas transporto priemones: auto turizma, oro,

vandens, pésc€iyjy, jojimo arkliais turizma.

1.3.2. Turizmo raida

Toks turizmas, koki matome dabar, susiformavo neseniai. Turizmo uZuomazgos glidi tuose
laikuose, kai Zmonés pradéje gyventi sésliai, iSkeliavo { pirmaja keliong mainams, atnasauti dievams ar
gauti Ziniuonio, atsiskyrélio patarima. Pirmaja Zmoniy kelione laikoma Ievos ir Adomo iSvarymas i
rojaus.

Apskritai turizmo raida skirstoma tarsi { keturis periodus:
¥ Senovés periodas (arba turizmo prieSistore) ikil9 a.
% Industrinis periodas (arba elitinis turizmas) 19 a. pradzia- 20 a. pradZia
¢ Turizmo vadybos sisteminimo stadija 1918- 1990m. (arba socialinis turizmas 20 a. pradZzia iki
antrojo pasaulinio karo)
% Centralizuotos turizmo valdymo sistemos i$irimo stadija- nuo 1990 m. iki dabar (arba masinis
turizmas- po antro pasaulinio karo iki dabar).

Viena seniausiy kelioniy yra vadinamoji juriné ekspedicija, surengta Senovés Egipto princesés i
anuomet garsia kvepalais Puntos Sali 1501- 1484 m. pr.m.e. Dar senesnés senovés egiptieCiy kelionés
Nilu ir finikie€iy kelionés po Vidurzemio jira prekybos, karo ir religiniais tikslais, jos siekia tris
tikstanCius mety prie§S misy era.

Romos imperijos siekiai uzvaldyti kiek galima daugiau Zemiy taip pat jtakojo daugeli kelioniy.
Keliaujama buvo laivais, arkliais, veZimais ir pésCiomis. Pasiturintys roménai keliavo { Egipto ir
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Graikijos maudynes, jiiros kurortus ir Sventas vietas. Su senovés Roma taip pat siejama pirmyju
vieSbuciy atsiradimas (50 m. iki m. e.). Keliaujan¢iy Romos valdininky ir prekybininky patogumui
buvo sukurta nakvynés namy ir taverny sistema. Kad bty iSlaikoma grieZta subordinacija ir
valdininkai apsigyventy geresnése nei Kiti paprasti keliautojai nakvynés vietose, jiems nakvynés vietas
1§ anksto uZsakydavo pavaldiniai. Zlugus Romos imperijai (1 m. e. a.) ir ypa¢ sumaZzéjus keliavimui
sunyko ir nakvynés namy tinklas.

Svetingumo atgimimas vél prasideda viduramziais, suaktyvejus prekybai ir kelionéms.

Renesanso laikotarpiu, sparciai plétojant ekonomika, vél atsiranda didelis uZeigos namuy
poreikis. Juy tinklas auga. Anglijoje apgyvendinimo jstaigomis tuo metu buvo ne tik pakelés namai,bet
ir vienuolynai.

Laikotarpi nuo seniausiy laiky iki 19 amziaus pradZios galima pavadinti pavieniy keliautojy ar
nedideliy grupiy keliavimo era. Pagrindiniai keliavimo tikslai- piligrimyste, prekyba, sveikatos
gerinimas, naujy Zemiy paieska, nors turtinguju klasiy atstovai keliavo ir savo malonumui.

Periodas, kuris tgsési nuo 19 amZziaus pradzios, keliavimo ir turizmo istorijoje apibiidinamas
kaip elitinio turizmo periodas. Be to, Siuo periodu pasirodo pirmosios organizacijos, teikiancios
turizmo paslaugas. Siuo turizmo periodu didZiausig jtaka keliavimui padaré infrastruktirinio pobidZio
pokyciai. Naujy turizmo priemoniuy atsiradimas ir senyjy tobulinimas, keliy tinklo plétimas, pasto
paslaugy gerinimas lémé keliavimo salygu tobuléjima ir didé¢jant; keliautojuy srauta. 19 amZiaus
viduryje atsiranda pirmosios stambios garlaiviy kompanijos, savo veikla iSvysciusios plukdydamos i§
Europos { Amerika. Tarp elito tuomet buvo madingos kelionés i Siaurés Afrika, Egipta, Graikija.

Devyniolikto amziaus antroje pusé¢je atsiranda pirmieji kelioniy biurai, kurie organizavo
keliones ir “pardavingjo” jas klientams. Daugelis turizmo tyrinétojy mini pirmasias, chrestomatinémis
tapusias, paketo tipo keliones, organizuotas T.Kuko Anglijoje. Tai buvo dvideSimties myliy kelioné
traukiniu. Jos metu keliautojus linksmino puciamuyju orkestras, keliautojai buvo vaiSinami. Kelion¢je,
kuri kainavo viena §ilinga, gal¢jo dalyvauti 570 Zmoniy.

1862 metais pasirodé pirmieji turistiniai katalogai, reklamavg keliones ir informave apie jas.

Treciasis etapas- masinio turizmo pradZios laikotarpis. Tai itin sunkus periodas turizmo
vystymosi istorijoje. Jo metu pra¢jo Pirmasis ir Antrasis pasauliniai karai, DidZioji ekonomikos krize.
Sie jvykiai neigiamai paveiké turizmo vystymasi, tatiau kaip tik $iuo periodu, turizmas labai iSsiplété.
Zemos kainos léemeé pavydéting kelioniy skai¢iaus augima - nuo 1934 mety iki 1938 mety kelioniy

padaugéjo penkis kartus, t.y. nuo 2 milijony iki 10.
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Ketvirtasis etapas - masinio turizmo plétros etapas. Siuo laikotarpiu formuojasi tikrasis turizmo
verslas, neatsiliekantis nuo kity industrijos Saky savo apimtimi, {staigy ir organizacijy tinklu, produkty
ivairove, organizacijos ir valdymo metody ypatumais. Penktasis ir SeStasis deSimtmeciai tai vieSbuciy
statybos, turizmo firmy kiirimosi, pramogy verslo vystymosi laikotarpis Europoje.

Septintasis deSimtmetis- i§vykstamojo turizmo laikotarpis Europoje. Europos Saliy gyventojai,
atsigave po karo padariniy, pradeda masiSkai keliauti po svecias Salis.

AStuntame deSimtmetyje, masinio turizmo pasitila jgyja diferencijuota pobudi ir i§ masings,
konvejerio tipo pasiiilos tampa masiSkai diferencijuota. Apibiidinant konvejerio tipo principa turizme
turimas omenyje turisty poreikiy ir motyvy vienartiSiSkumas, tuo tarpu diferenciacija reiSkia poreikiy
jvairove. Siuo laikotarpiu ekonomikos sociologijoje konstatuojamas faktas, kad gamintojy rinka tampa
vartotojy rinka.

Siame de§imtmetyje turizmo {monés pledia savo veikla, siiilydamos naujy paslaugy,
gerindamos juy kokybg. Vis labiau plétojamas kaimo turizmas, labiau pradéta ripintis gamtiniais
iStekliais.

Labiausiai turizmas paplitgs iSsivysCiusiose Salyse, ekonomiSkai atsilikusios daugiau priima
turisty, negu savy iSleidZia i uzsienj. Taigi pasaulyje turizmas yra pinigy perskirstymo { besivystancias
Salis budas, taip pat ir ekonomikos stiprinimo Saltinis. Tarptautinis turizmas besivystan¢ioms Salims yra

uzsienio valiutos jplauky ir darbo viety Saltinis.

1.3.3. Turizmas Lietuvoje ir jo reikSmé valstybei

Lietuvos turizmo istorija praéjo tuos pacius vystymosi etapus, kaip ir kitos Europos Salys, tik
periodu trukmé ir pradZios laikas buvo skirtingas. Lietuvos turizmo istorijoje yra vienas esminis
periodas, i3siskiriantis i§ kity $aliy,tai paskutinis praéjusio §imtmedio desimtmetis. Siuo laikotarpiu - po
Nepriklausomybés atkiirimo, vyko kitokie turizmo veiklos procesai nei visoje Vakary Europoje, tame
pagiame deSimtmetyje. Sis turizmo vystymosi etapas grei¢iau jau buvo panasus i Ryty Europos Saliy
turizmo vystymasi paskutiniu dvideSimto amZiaus deSimtmeciu.

Per pastaraji deSimtmetj Lietuvos turizmo sferoje ivyko dideli kiekybiniai bei kokybiniai
pokyc¢iai. Stipriai pasikeité turizmo paslaugy kokybeés samprata. Palaipsniui buvo privatizuotos turizmo
paslaugy imonés, sukurta turizmo teisinio reguliavimo sistema. Buvo parengta Nacionaliné turizmo
plétros programa, kurioje pirma karta buvo nustatytos Lietuvos turizmo plétros politikos gairés ir jos

igyvendinimo prioritetai bei priemones. Siuo laikotarpiu keitési turisty rinkos ir srautai, paslaugu
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struktiira, ju kokybé¢ ir kainos, suintensyvejo tarptautinis bei vietinis turizmas. Turizmo sektoriuje
susiformavo organizacinés struktiiros, apimancios visas turizmo veiklos sritis: valdyma, versla,
prieZilira ir vartotojy interesy gynima. Lietuvoje turizmo politikos jgyvendinima vykdo ir koordinuoja
Valstybinis turizmo departamentas.

Svarbu pazymeéti, kad turizmo plétrai Lietuvoje dideles reikSmeés turé¢jo ES pagalba. Pries
deSimt{ mety uZsienio rinkose Lietuva buvo daug kam neZinoma Salis. Norint pritraukti uZsienio
turistus, reik¢jo aktyviai propaguoti Salies turizmo galimybes, taCiau varganas valstybés biudZetas ir
patirties stoka neleido vykdyti aktyvios turizmo veiklos. Svarbig reikSme turéjo PHARE Turizmo
plétros programa, kuri buvo vykdoma 1993-1998m. visose trijose Baltijos valstybése. Pagal Sia
programa buvo koordinuojami ir didZiaja dalimi finansuojami rinkodaros projektai Siose Salyse.

1997m. buvo pasiraSytas Susitarimas tarp Lietuvos, Latvijos ir Estijos nacionaliniy turizmo
administracijy del bendradarbiavimo turizmo verslo srityje: tai dalyvavimas bendruose stenduose, kai
kuriose tarptautinése turizmo parodose, bendry turizmo informacijos centry steigimas uZzsienyje, kity
turizmo rinkodaros projekty koordinavimas. Deja, pasibaigus PHARE techninei pagalbai, dél lesy
stokos teko uzdaryti bendrus Baltijos turizmo informacijos centrus Husume(Vokietija) ir Heksinkyje
(Suoimija) bei ieskoti kity finansavimo Saltiniy jvairiy projekty igyvendinimui.

Per ta laikotarpi sustipréjo turizmo imonés, buvo igyta daug naudingos patirties, pasikeité
poZiiiris i turizmo priemoniy svarba turizmo verslo plétrai.

Nuo 2000m. Valstybinis turizmo departamentas rengia metinius Lietuvos turizmo vystymosi
planus, atsiZvelgiant { apskriciy, savivaldybiy bei turizmo asociacijy pasiiilymus.

Siuo metu turizmo sektoriuje dirba apie 60 000 darbuotoju. Iki nepriklausomybés atkiirimo
turizmo specialistai Lietuvoje nebuvo ruoSiami. Tik 1991m. ikiirus Rekreacijos katedra Klaipédos
universitete, pirmakart Lietuvoje pradéti ruosti rekreacijos ir turizmo bakalaurai, o véliau ir magistrai.
2002m. Klaipédos universiteto ir Kauno kolegijos autoriy grup¢ isleido pirmaji vadovélj lietuviy kalba

turizmo specialybiy studentams ir turizmo verslo atstovams.

1994-1998 metais PHARE léSomis kvalifikacijos kélimo kursuose buvo apmokyta apie 3000
turizmo verslo atstovy, déstytoju ir studenty, o nuo 1999 metu i§ valstybés 1éSuy buvo finansuojami
mokymai apskriciy, savivaldybiy, turizmo informacijos centry bei turizmo verslo darbuotojams
(apmokyta apie 1000 darbuotoju).

Per pastaraji deSimtmeti Lietuva dalyvavo eil¢je tarptautiniy ir regioniniy projekty, kurie
didZiaja dalimi finansuojami i$ ES ivairiy programy lésy.

Siuo metu turizmas Lietuvoje vykdomas $iomis kryptimis:
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¢ dalyvavimas tarptautinése turizmo parodose (1994-5 parodos; 2002m.-15 parody);
¢ reklaminiy - informaciniy bro$itry leidyba; leidZziama vis daugiau specializuoty, atskiras
turizmo risis propaguojanciy leidiniy (2002m.-10 naujy leidiniy).

Pasaulio turizmo organizacijos specialistai prognozuoja, kad ateityje bus kuriama vis daugiau
naujy ir plétojama esamy turizmo paslaugy ir rinky, remiantis esamais gamtiniais iStekliais,
kultdriniais, istoriniais ir socialiniais turistus priimancios Salies iStekliais. Vis daugiau vietos
bendruomeniy ir savivaldybiy isitrauks i turizmo planavimo ir vystymo veikla. Didinant investicijas {

kapitala vis daugiau démesio bus skiriama gamtosaugai; turizmo darbuotojuy profesionalumas kils.

1. 4. Vartotojy elgsenos ypatybés turizmo srityje

Turizmo verslas niekada nebus efektyvus, jei paslaugy teikéjas gerai nezinos, kokie atvykusiy
Zmoniy poreikiai, ltikesc¢iai, reakcija. Turisty keliavimo poreikis bei apsisprendima lemianti motyvacija
yra svarbiis dviem atvejais. Pirmuoju — siekiant suZinoti, kas nulemia turisto sprendima keliauti ar
nekeliauti, o antruoju — jeigu nusprendZiama keliauti, tai kas nulemia toki pasirinkima, kur bus
keliaujama, bei kokios papildomos paslaugos pasirenkamos.

Turizmo paslaugy rinkos vartotojus galima tirti jvairiomis kryptymis. Pagrindinis §iy tyrimy
tikslas yra nustatyti, kokiy paslaugy pageidauja vartotojas, kokias paslaugas jis galéty ir noréty pirkti.
Didel¢ dalis i$laidy turizmo versle yra skiriama siekiant gauti i§samig informacija. Taciau kai kuriais
atvejais vien Sios informacijos nepakanka, siekiant iSsiaiSkinti kaipgi elgsis vartotojas turizmo paslaugy

sferoje. Keliaus ar nekeliaus Zmogus, priklauso nuo poreikio keliauti ir kelionés motyvuy.

1. 4. 1. Turizmo paslaugy vartotojy tipai bei jy poreikiai

Tiriant turizmo paslaugy vartotojy rinka labai svarbu Zinoti kokie motyvai lemia kelionés ir su
formuojant keliautojy rinka.

Pasak P. GreceviCiaus, turizmo motyvacija remiasi Zzmogaus poreikiais. O poreikiy analizeé
pirmiausia asocijuojasi su amerikiec¢iy psichologo A. Maslow sukurtu hierarchnés piramidés poreikiy
modeliu. Sis perspektyvus ir pladiai taikomas modelis bandé paaikinti visuomenés reikmiy poky&ius
diskusijose apie iSaugusius laisvalaikio poreikius. Jis nesuteikia informacijos apie konkrecius,

individualius kiekvieno Zmogaus poreikius, bet iSskiria poreikiy grupes. Remiantis Sia teorija,
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kiekvienas, norintis isigilinti { asmens poreikius, gali surasti tai kas svarbiausia. A. Maslow teigia, kad
Zmonés linke pirmiausia tenkinti Zemiausius poreikius ir tik po to pereiti prie aukStesniy. Nors
gyvenime pasitaiko nemaZzai pavyzdZiy, kai poreikiy hierarchija néra iSlaikoma. Taigi Zmones keliauti
arba nekeliauti pirmiausia skatina fiziologiniai, po to saugumo bei socialiniai ir galiausiai
psichologiniai poreikiai.

Vertinant fiziologiniu poZzitriu, anot I. Svetikienés, kelionés gali buiti pasirenkamos norint
gerinti sveikata, kai reikia iSvykti | sauso ar Silto klimato Sali, po tam tikry ligy. Daugeliui Zmoniy,
dirbanc¢iu itempta darba taip pat reikia pailséti nuo psichinés ar fizinés ju darbo jtampos. Tai
iSgyvenimo poreikiai. Dauguma Zmoniy i verslo keliones vyksta tiesiog dél prestizo, todél yra
perkamos kelionés pirma klase ir uzsakomi brangiausi vieSbu¢iy numeriai. Tuo tarpu kelionés {
konferencijas gali biiti priskiriamos prie kompetencijos poreikiy tenkinimo. *’

DaZznai socialiniai ir psichologiniai poreikiai, tokie, kaip poreikis sukurti $eima, susirasti drauga
ir pan., gali buti tenkinami teikiant organizuoty atostogy programas, nes daugeliui turisty grupinés
kelionés yra puikus buidas gerinti savo gyvenima. TroSkimas pasirodyti jdomiems ir patraukliems,
vieny Zmoniy patiriamas jdegus sauléje, kity — aplankant mazai Zinomas vietas ir jgyjant prestiZa tarp
maziau keliavusiy draugy. Kultiiros poreikius tenkinanti kelioné suteikia ir saviaktualizacijos
galimybiy, padeda jgyti ar igyvendinti troSkimus ir siekius. Taigi turizmo paslaugos patenkina didZiaja
dali Zmogaus fiziniy, socialiniy ir psichologiniy poreikiy.

Anot I. Svetikienés kelioniy ir kity turizmo paslaugy motyvavimas gali biti ir bendras ir
specifinis. Vartotojai patiria bendraji stimula iStrikdami i$ savo kasdieninés aplinkos, pabégdami nuo
jos ir ieSkodami naujy pomégiy, potyriy ir ispudziy. Kartu kiekvienas individas parodo savo
individualius norus pamatyti nepaprastas vietas ir imtis ypatingos veikolos per atostogas.

Svarbu paZyméti, jog turizmo paslaugy vartotojai trokSta patenkinti vienu metu ne tik viena

poreiki, taciau gana daug skirtingy poreikiy tuo paciu metu.

1.4.2. Viesbucdiuose teikiamy paslaugy ypatumai

Vertinant vieSbucius pagal teikiamas paslaugas svarbu nepamirsti, kad paslauga — tai
sudétingas reiSkinys. paslauga néra fizinis daiktas, kurj galima paliesti, pajusti, ir iSmatuoti. Paslauga -

tai neapCiuopiamas veiksmas ar procesas. Vartotojui viena karta suteikta paslauga ilgam iSlieka

7 Svetikiené, 1. (2002). Turizmo marketingas. Vilnius: Vilniaus kolegija.
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atmintyje. Tod¢l labai svarbu i§ pirmo karto pelnyti vartotojo palankuma, atspéti ir iSpildyti jo norus,
patenkinti jo lukescius. Tik teigiamas jvaizdis ir maloniis prisiminimai garantuos, kad vartotojas dar
karta apsilankys viesbutyje. **

Pasaulyje turizmas yra sparCiausiai besivystanti verslo Saka, kurios apimtys nuolat did¢ja,
(GrecevicCius, 2002). Turizmas igauna vis didesng reikSme¢ daugelio Saliy ekonomikoje, suteikia darbo
vietas jvairiy sri¢iy specialistams, skatina miesty vystymasi. 9

Apgyvendinimo paslaugos sudaro didZiausia ir labiausiai paplitusj pasaulyje turizmo sektoriy.
Jos yra biitina turizmo sektoriy dalis kiekvienoje vietoje, kuri nori pritraukti ne tik vienadienius
lankytojus, atvykstancius 3 — 4 valandoms, bet ir turistus, praleidZianc¢ius joje bent viena naktj.

Apgyvendinimo paslauga — bitinos apgyvendinti salygos ir veikla, kuria tenkinami turisto
nakvynes, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiai (Grecevicius, 2002).

VieSbuc¢iy paslaugos labai specifinés, {vairios ir nemaza juy dalis individualaus pobidZio.
NeginCytina, kad kambariy nuoma yra viena pagrindiniy vieSbutyje teikiamy paslaugy. Tai bene
svarbiausias vieSbucio pelno Saltinis. AiSku ir tai, kad apgyvendinimo produktas yra kur kas daugiau
nei kambarys ir lova. Vartotojas apsigyvendamas vieSbutyje, pageidauja naudos, kurig gali suteikti
aplinka, kambario apstatymas ir apsauga (Baker, 1994), teigia, kad apgyvendinimo produktas néra vien
tik kambarys — vienvietis ar dvivietis, i jo savoka jeina ir papildomi patogumai bei paslaugos, kurie
neatskiriami nuo konkretaus kambario. PavyzdZiui, ar yra kambaryje mini baras ar galima paskambinti,
uzsisakyti bilietus ir panasiai Sias ir eile kity paslaugy, teikianciy daugiau galimybiy bei malonumy
jeina 1 vieSbuc¢io apgyvendinimo produkta (GreceviCius, 2002). Viesbucio pagrindinés paslaugos

pateiktos 5 paveiksle.

* Miknius. R. (1999). Svetingas viesbutis — sékmingas verslas. Vilnius.
¥ Grecevi¢ius, P., (2002). Turizmas. Kaunas: Kauno kolegijos leidybos centras.
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Viesbuciy pagrindinés paslaugos

Dviraciy

_| Laisvalaikio _| Maitinimo _| Verslo paslaugos _| Sveikatingumo _| Kitos paslaugos
paslaugos paslaugos paslaugos
Gido paslaugos | | Telefonas | | Soliariumas . .
| | Restoranas Sveciy sutikimas
— ir iSlydéjimas
Medzioklés | | Faksas <0 Kortai
organizavimas Kaviné - baras - Teniso kortai
] . Automobiliy
|| I?ompmterls . stovéjimo
Ekskursijy Banketing (internetas) | | Golfo kortai aikstele
organizavimas — Pan etine
salé | | Kopijavimas . .
Keeliai | | Baseinas | | Kambariai
cghai — Mini baras nertkantiems
— Konferencijy | | Sauna . .
Biliardas - L 1é | | Seifas, daikty
Maisto salés ..
. . saugojimas
- - | | pristatymas | | | Sporto salé
Vairuotojo kambarius
paslaugos | | Vaiky prieZitra
Sporto aikstelé
Transporto ||
priemoniy nuoma | | Kirpykla — grozio
I salonas
[ ) ]
Automobiliy
| | Prekyba spauda
Sons dviradi | | Prekyba
Vandens dviraciy suvenyrais

Zadinimas ryte

Naminiy gyviny
priezifira

Vertéjo
paslaugos

Drabuziy
skalbimas

Valiutos keitimas

(Saltinis: P.Norvaisiené, (2003). Viesbuciai ir jy patalpy prieZiiira, Vilnius: Homo liber.)

10 pav. Viesbuciy pagrindinés paslaugos
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Aukstos kategorijos vieSbuciai, be prabangiai jrengty kambariy privalo turéti erdvius holus,
barus, restoranus su nacionaline virtuve, saunas, plaukiojimo baseinus, sportiniy Zaidimy aikSteles,
kongresams organizuoti sales su sinchroninio vertinimo jranga ir pan. Kuo didesnis sitilomy paslaugu
pasirinkimas, tuo aukStesné vieSbucio kategorija.

Pasaulinés viesbuciy Kklasés paslaugos — tai “liukso” vieSbuciai. Pasaulinés klasés
vieSbuciuose dirba auks$c¢iausia pasiruoSimo lygi turinti administracija. Sveciy paslaugoms viesbuciuose
veikia brangiy papuosaly ir riby, parfumerijos, kitos maZzmeniniy prekiy parduotuvés, tarptautiniy
laikras¢iy kioskai, kirpykla, masazo kabinetai, sporto salés ir pan. Yra saugomos automobiliy
stoveéjimo aikSteles, garaZzai, automobiliy servisas. Daug bary, restorany, kuriuose yra rodomas Sou
programos ir t.t. Kiekviena ryta sve¢iams i kambarius yra pristatomi naujausi Zurnalai ir laikrasciai,
atneSami pusryciai.

Pasaulinés klasés viesSbuciuose yra teikiamos visos sveCiui reikalingos paslaugos: transporto
uzsakymas, biliety rezervavimas, jau nekalbant apie buitines paslaugas, tokios kaip lyginimas ir
skalbimas ir t.t.

Vidutinés vieSbudiy klasés paslaugomis — daugiausiai naudojasi keliaujantys Zmonés.
Vidutinés klasés paslaugos yra kuklios, bet pakankamos. Néra prabangiu paslaugy, bet yra visos
biitinos: sveciy apsauga, juy sutikimas, atveZimas i§ aerouosto, maistas bei gérimai.

Siuose viesbugiuose yra restoranai, kavinés, poilsio kambariai, kuriuose lankytojai aptarnaujami
taip pat, kaip ir viesbu¢io gyventojai. Sios klasés teikiamy paslaugy ratas maZesnis, tadiau ir kaina
Zemesné. Vidutinés klasés vieSbuCiai yra populiariis vidutines pajamas gaunanciy Zmoniy tarpe,
kuriems reikalingas biitinas servisas, bet nebiitina prabanga.

Ekonominés vieSbu¢iy klasés paslaugos — Sios klasés paslaugy viesbuciai yra augantis
vie§buéiy paslaugy industrijos segmentas. Sie vieSbuéiai patenkina pagrindinius sve&io norus — suteikia
Svarius, tvarkingus ir nebrangius kambarius, bei uz papildoma mokestj pasitilo pusrycius.

Daugelis ekonomisky viesbuciy gali pasiiilyti: kabeling televizija, baseinus, jvairias maisto ir gérimy
paslaugas; Zaidimo aikSteles, nedidelius susirinkimo kambarius.

Taciau negali pasitulyti: kambariy aptarnavimo, sve€iy apsaugos, skalbimo ir valymo paslaugy, néra
banketiniy saliy, sveikatos ir sporto kluby, bei kai kuriy prabangiy patogumu.

Vertinant viesbucius pagal teikiamas paslaugas svarbu nepamirsti, kad paslauga — tai sudétingas

reiSkinys. Ji néra fizinis daiktas, kurj galima paliesti, pajusti, paimti ir iSmatuoti. Svec¢iui viena karta
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suteikta paslauga ilgam iSlieka atmintyje. Todé¢l labai svarbu i§ pirmo karto pelnyti svecio palankuma,
atspéti ir iSpildyti jo norus, patenkinti jo liikesCius. Tik teigiamas jvaizdis ir maloniis prisiminimai

garantuos, kad svecias dar karta apsilankys vieSbutyje.
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II DALIS. TURIZMO PASLAUGU VARTOTOJU ELGSENOS YPATUMAI RENKANTIS
VIESBUT] SIAULIUOSE

2.1. Vartotojy elgsenos tyrimo metodologiniai ir organizaciniai aspektai

Sis vartotoju elgsenos tyrimas buvo atliekamas siekiant i$siaiskinti, kaip Siauliy miesto
vieSbuciy klientai vertina Siy vieSbuciy teikiamas apgyvendinimo bei kitas papildomas paslaugas. Buvo
siekiama iStirti, ar vartotojus tenkina Siauliy miesto vie§budiuose teikiamy paslaugu ivairové bei
kokybé. Taipogi buvo siekiama istirti, kas labiausiai itakojo vartotoju apsisprendima, pasirenkant vieng
ar kit viesbutj Siauliy mieste.

Sio praktinio tyrimo aktualuma dar paaitkina ir tai, kad esant Lietuvoje, o taipogi ir Siauliuose
gana gausiam vieSbuciy tinklui, juose sitilomos paslaugos nebeatitinka besikeic¢ianc¢iy klienty poreikiy,
tiek pagal savo turini, tiek ir pagal kokybe. Norint atsakyti i §] probleminj klausima svarbus vaidmuo
tenka vertinant marketingo tyrimus, kuriy objektas yra vartotojy elgsena.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti turizmo paslaugy vartotoju elgsenos ypatumus, renkantis vieSbuty
Siauliuose.

Tyrimo objektas — Siauliy miesto viesbuéiy klientai ir ju elgsena.

Tyrimo subjektas — Siauliy miesto viesbudiai, teikiantys apgyvendinimo paslaugas.

Tyrimo problema — ar Siauliy miesto viesbudiu klientai yra patenkinti teikiamomis
apgyvendinimo bei kitomis paslaugomis juose.

Tyrimo uZdaviniai:
¢ ISanalizuoti tyrime dalyvavusiy vartotojy demografinius aspektus;

s IStirti prieZastis lémusias vartotojy tam tikro vieSbucio pasirinkima;

% T3analizuoti Siauliy miesto viesbuéiy klienty nepasitenkinima sukelusias priezastis;

% Istirti vartotojy pozitri { Siauliy mieste veikianéius viesbudius, bei juose teikiamas paslaugas;
% ISanalizuoti jvairiy veiksniy, 1émusiy viesbucio pasirinkima, itaka vartotojams.

Tyrimo instrumentarijus. Siam turizmo paslaugy vartotojy elgsenos tyrimui, Siauliy miesto
vieSbuCiuose atlikti, buvo naudojamas anketinés apklausos metodas. Buvo parengtas tyrimo
instrumentas — anketa, kurig sudaro dvi klausimy grupés, pirmiausia pagrindinis klausimy masyvas
apie Siauliy miesto viesbu¢iy klienty, kaip vieSbucio teikiamy paslaugy vartotoju, elgsena, bei

demografinio bloko klausimai, apimantys kai kuriuos asmeninius bei demografinius duomenis.
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Anketoje vyravo uzdaro ir pusiau uzdaro tipo klausimai, nes i juos respondentams paprasciau ir
patogiau atsakyti.

Tyrimo populiacija — tai visi Siauliy miesto viesbuciuose besilankantys ir ju teikiamomis
paslaugomis besinaudojantys pilnateisiai Lietuvos Respublikos bei uZsienio Saliy pilie€iai. Tyrimui
atlikti buvo parinkti tiriamieji, atsitiktinés atrankos budu (t.y. atsitiktinai buvo apklausiami jvairiy
Siauliy miesto viesbudiu lankytojai, kurie naudojasi viesbudiu teikiamomis paslaugomis). Pirminé
informacija buvo surinkta apklausos metodu pagal parengta anketa. Respondentams buvo iSdalinta 225
anketos, kurios véliau jas surinkus buvo tikrinamos ir neteisingai uZpildytosios buvo eliminuojamos i
tyrimo imties, teisingai uzpildyty ankety buvo surinkta 200 vienety.

Tyrimo metodai:

% Anketiné apklausa;
% Anketinés apklausos biidu gauty duomeny sisteminimas ir lyginimas.

Anketiné apklausa. Siuolaikinés rinkos pasizymi itin intensyvia dinamika. O dinamigkoje
aplinkoje sparciai keiciasi vartotojy poreikiai bei ju struktira. Todél organizacijoms iSkyla butinybe
kasdien tirti vartotoju poreikius bei ju pasirinkimo motyvus lemiancias priezastis ir teikiamus
prioritetus. Vartotoju poreikiai tampa vis svarbesniu organizacijuy tyrimy objektu.

Siandien organizacijos, norédamos i3aiskinti vartotojy poreikius, naudoja atitinkamus
informacijos rinkimo ir analizés metodus. Paprastai socialiniuose moksluose tyrimo metodai skiriami {
dvi dideles grupes: kiekybinius ir kokybinius tyrimus. Pasitelkiant toki vartotoju poreikiy tyrimo
metody skirstyma, kokybiniams metodams vartotoju poreikiams tirti galima priskirti steb&jimo,
fokusavimo ir gilaus interviu metoda, o kiekybiniams — struktiirizuotos apklausos metoda.”

Darbe buvo naudojamasi kiekybiniy tyrimy metodu — apklausa. Apklausa — tai informacijos
rinkimo metodas apklausiant respondentus asmeniskai, telefonu, per pasSta ar misriu badu.”’! Apklausos
populiaruma autoriai aiSkina keletu priezas¢iy. Pirma, jomis galima greitai gauti informacija i§ labai
dideliy vartotoju grupiy. Antra, apklausos leidZia atsakyti i daznai kylancius klausimus kodél? Kodél
vartotojai perka ar neperka gaminio ar paslaugos? Kod¢l jie nemégsta prekés ar firmos? Atsakymai {
Siuos klausimus padeda iSsiaiSkinti vartotojy veiksmus nulemiancias prieZastis.

Marketinge vartotoju poreikiams tirti naudojami jvairts apklausos tipai. Visos apklausos
skirstomos i struktiirizuotas ir nestrukttirizuotas. Struktiirizuota yra atliekama pagal i§ anksto paruosta

klausimyna, ja lengviau sisteminti bei apdoroti kompiuteriu. Nestruktiirizuota vyksta laisva forma,

%0 Brazionien¢, J. (2002). Vartotojy poreikiy tyrimo metodai ir jy taikymas. Verslas, vadyba ir studijos‘2001. Vilnius:
Technika, p. 76
5! Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, p. 102
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klausimai i8kyla ir pateikiami vykstant pokalbiui. Sios apklausos duomenys yra jvairis, juos sunkiau
apdoroti naudojant kiekybinius metodus.

Visos apklausos turi bendrus bruozus :

¢+ Visose pateikiami klausimai, i kuriuos turi atsakyti tiriamieji asmenys;
% Parengiama speciali taktika, kad biity gaunami kuo tikslesni atsakymai;
% Parengiama speciali gautos medziagos sutvarkymo technika.

Klausimynai vartotoju elgsenos tyrimuy praktikoje daznai vadinami anketomis. Anketa — tai ne
Siaip klausimy saraSas. Tai tam tikra forma logiSkai nuosekliai sudéelioty klausimy komplektas.53
Anketavimo metodas taikomas tais atvejais, kai reikia gauti informacija i§ didelio skai¢iaus Zmoniy.
Taciau masinés anketos biidingesnés sociologiniams tyrimams. Vartotoju elgsenos tyrimuose daznai
ribojamas apklausiamyjy respondenty skai¢ius. Taciau Cia iSpleCiamas anketos turinys, kad biity galima
gauti iSsamesng informacija apie vartotojy elgsenos motyvus, vertybines orientacijas.

Naudojant anketas vartotojy poreikiams tirti, iSkyla gautos informacijos patikimumo
problema labiau negu tiriant kitais metodais. Atsakymy teisingumas gali priklausyti nuo vartotoju
poziiirio 1 anketos tikslus, nuo klausimu suprantamumo, atsakymy anonimiskumo bei kity priezasciy.
Atsakymuy patikimumui turi reikSmes ir anketavimo procediira. Anketa gali biiti uzpildoma dalyvaujant
tirian¢iajam pagal jo instrukcija, gali biiti iSplatinama per kitus asmenis, per radija, televizija, Interneta
ir t.t. jei uZpildant anketa dalyvauja pateikéjas, tai itin svarbis santykiai tarp jo ir atsakanciuju.

Ypac svarbia reikSme turi tinkamas ankety parengimas. Joje klausimai turi biti pateikti taip,
kad sudominty apklausiamuosius. Klausimai turi buti anketoje pateikiami sudétingéjancia tvarka.
Klausimai, i§ kuriy sudaromos anketos skirstomi | uzdarus ir atvirus. UZdarais vadinami tokie
klausimai, { kuriuos atsakymai biina iSdéstyti anketoje. Atvirais vadinami tie klausimai, | kuriuos
atsakymus formuluoja patys atsakantieji. Gana daZnai anketose derinami vienos ir Kkitos rusSies
klausimai. Pagal apklausos vykdymo biida yra skiriama keletas apklausos tipy. Asmeniné apklausa yra
tokia, kurios metu tiriantysis tiesiogiai bendrauja su apklausiamuoju. Bendravimas gali vykti keliais
budais:™*

% Apklausa namuose;
% Apklausa susiblirimo vietose;

« Telefonu.

32 JasikeviGius, A. (1996). Zmoniy grupiy (socialiné) psichologija. Vilnius: Zodynas. p. 23

53 Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilait¢, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, p. 103
3 Brazionien¢, J. (2002). Vartotojy poreikiy tyrimo metodai ir jy taikymas. Verslas, vadyba ir studijos2001. Vilnius:
Technika, p. 81
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Netiesioginé apklausa yra tokia, kurios metu apklausiantysis nebendrauja su apklausiamuoju
ir neuzduoda jam klausimy tiesiogiai. Yra skiriami keletas netiesioginés apklausos varianty:
% Kompiuteriné apklausa;
+ Dalijamoji apklausa;
% Apklausa pastu.”

Anketavimas - tai duomeny rinkimo metodas, kai respondentas pats savarankiSkai pildo
pateikta klausimyna. Tai sudaro salygas respondentui pildyti klausimyna jam patogiu laiku, i§saugoti
informacijos privatuma, iSvengiama interviuotojo jtakos.

Lyginamoji analiz¢ padeda atskleisti gauty rezultaty tarpusavio panasumus ir skirtumus.

Tyrimas buvo atliktas 2007 metais. Jis truko apie du ménesius, pradéta nuo 2006 02 01 iki
2006 03 31. Respondentai buvo parinkti atsitiktine tvarka, 45 proc. respondenty apklausta vieSbuciuose
miesto centre, 40 proc. apklausta vieSbuciuose, atokiau nuo miesto centro, ir 15 proc. apklausta

apgyvendinimo istaigose, isikirusiose miesto prieigose. Atliekant apklausa buvo susidurta su jvairiais

sunkumais: respondentai atsisakinédavo uZpildyti anketa dél laiko stokos, dél asmeniniy priezasciy.

55 Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, p. 104
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2.2. Turizmo paslaugy vartotojy Siauliy mieste bendrieji bruozai

Analizuojant turizmo paslaugy vartotojy, viesbu¢io Siauliuose pasirinkima jtakojancias prieZastis
bei viesbuciy klienty elgsenos ypatumus, visy pirma reikia nustatyti vartotoju demografines
charakteristikas, kadangi tiek viesbucio pasirinkima, tiek ir naudojimasi konkreCiomis paslaugomis
juose itakoja tokie veiksniai kaip amzius, lytis, Seimyniné padétis, pajamy dydis, darbiné veikla, kuria
jie uzsiima, bei iSsilavinimas.

Atlikus apklausa ir apdorojus rezultatus nustatyta, kad tyrime dalyvavo daugiau motery (54,5
proc.) nei vyry (45,5 proc.). 11 paveiksle pavaizduotas respondenty pasiskirstymo pagal lyti procentinis

santykis.

Respondentu pasiskirstymas pagal Iyti

60

50 9

404

3019

204

104

Percent

Vyras Moteris

Lytis

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Kadangi vyry ir motery pasiskirstymo skirtumas néra didelis, tai galima teigti, kad apklausos
rezultatai, analizuojant vartotojuy elgsena, renkantis vieng i$ Siauliy miesto viesbuéiy, bus tikslas,
lyginant respondenty nuomoniy skirtumus pagal lyti.

Taip pat respondentai buvo iSskirti pagal amZziy, Seimyning padéti, vidutines ménesines
pajamas, iSsilavinima ir dabarting veikla. Sekantis paveikslas vaizduoja respondenty pasiskirstyma

pagal amziy. Respondentai buvo suskirstyti i SeSias amZiaus grupes.
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60

501

30+
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10+

Percent

ki 20 30-39 50-59
20-29 40-49 60 ir daugiau

Amzius

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes

Apklausoje dalyvavo tik 2 respondentai, priklausantys pirmai amZziaus grupei (t.y. iki 20
mety). Daugiausiai (N=95) buvo apklausta respondenty 30 — 39 mety amZiaus. Kitos dvi amZiaus
grupés, besiskirian¢ios viena nuo kitos gana nedideliu apklaustyjuy kiekiu yra: 20 — 29 mety amZiaus
grupe, kuriai save priskyré 44 apklaustieji ir 40 — 49 mety amZiaus grupé, kurig sudaro 38 respondentai.
Na, o paskutinei amZiaus grupei, kuriai atstovavo Zmongs jau sulauke pensinio amZiaus arba arti jo (t.y.
60 mety ir daugiau), sudaré¢ tik 5 respondentai.

Toliau analizuojant anketinés apklausos duomenis buvo tiriama, kaip respondentai pasiskirsto

pagal Seimyning padéti. 13 paveiksle pateikiamas Siy duomeny procentinis pasiskirstymas.
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Naslys/nasle

Issiskyres/issiskyru

des/netekejusi

Vedes/istekejusi

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padéti

Kaip matyti auks¢iau pateiktame paveikslélyje, didZiausia respondenty grupé pagal Seimyning
padét] yra vedg arba iStekejg, Sia grupg sudaro 59 proc. Na, o 27 proc. visu apklausoje dalyvavusiy
respondenty pazymeéjo, jog dar nesukiiré Seimos ir yra nevedg, tai aiSku jtakoja ir ju keliavimo, bei
naudojimosi vieSbu¢iy paslaugomis iproc¢ius. 12 proc. apklaustyju pazymeéjo, jog Siuo metu yra
iSsiskyrg. O pati maZziausia pagal Seimyning padéti respondenty grup¢ yra nasliai, jie tesudaro tik 2proc.
visy tirilamyjy.

Taip pat apklausos metu buvo praSoma respondenty pazymeti vidutines ménesines pajamas,
gaunamas i§ darbinés veiklos. 14 paveiksle yra pateikti duomenys procentais, apie respondenty

gaunamas vidutines pajamas per meénesi.
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30+

20+

104
c
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ki 999 Lt. 2000-2999 Lt.  Daugiau nei 4000 Lt.
1000-1999 Lt 3000-3999 Lt.

Vidutines menesines pajamos

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas vidutines ménesines pajamas

Tik 10,5 proc. respondenty paZzymejo, jog ju ménesinés pajamos siekia daugiau nei 4000 Lt.
Pagal apdorotus anketinius duomenis tai buvo respondentai, baige aukstasias studijas ar igij¢ aukstaji
iSsilavinima bei turintys savo nuosava versla, ar bent jau nuolatini darba. Toliau apZvelgiant gautus
duomenis galima matyti, jog didZiausias skai¢ius respondenty paZyméjo per ménesi gaunantys 2000 —
2999 Lt pajamy (35 proc.), o kiti pasiskirst¢ mazdaug taip — 25 proc. gaunantys nuo 3000 iki 3999 Lt
pajamy, 19 proc. nuo 1000 iki 1999 Lt pajamy. Lyginant respondenty atsakymus apie ju dabarting
veikla, reikia pazyméti, jog iki 999 Lt gaunamas pajamas nurod¢ studentai, arba nedirbantys asmenys

turintys bedarbio statusa.

15 paveiksle pavaizduotas respondenty procentinis pasiskirstymas pagal darbing veikla.

74



Orlanaité, V. Turizmo paslaugy vartotojy elgsenos ypatumai renkantis viesbutj Siauliuose

Pensininkas (-e)

Studentas (-e)

Bedarbis (-e)

Verslo savininkas (-

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbing veikla

IS auksciau pateikto paveikslo matyti, kad daugiausiai buvo apklausta respondenty, turinciy
nuolatin; darba 50,5 proc., o maziausiai apklaustyju 1,5 proc. buvo bedarbiai. Dar viena didele
respondenty grupg sudare verslininkai 36,5 proc. Apytiksliai vienodai pasiskirsté respondentai, kurie
yra i$¢je i pensija ir studentai. Siek tiek maZiau buvo respondenty turinéiy nuosava versla 3,5 proc.
Remiantis gautais duomenimis galima daryti prielaida, jog respondentai, turintys nuolatini darba arba
versla naudojasi didesniu kiekiu vieSbuCiuose teikiamy paslaugy nei pensininkai, studentai ar
bedarbiai. O taipogi galima pastebéti, jog apklaustieji, priklausantys Sios dviems kategorijoms,
vieSbutyje apsistoja dazniau ir vertina malony aptarnavima, bei greita ir kokybiska juy poreikiy
tenkinima.

16 paveiksle pavaizduotas respondenty pasiskirstymas, pagal igyta iSsilavinima.
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50

401

Percent

Issilavinimas

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal igyta iSsilavinima

I§ 200 apklausty turizmo paslaugy vartotoju, Siauliy miesto vieSbuiuose, paaiikéjo, jog
maziausia dalis respondenty tik 2 proc. turi vidurinj iSsilavinima. DidZiausia respondenty dalis turi igije
aukstaji iSsilavinima 46 proc., dar nemaZza dalis respondenty pazyméjo, jog turi aukStesniji iSsilavinima
28,5 proc., o toliau seka respondentai turintys nebaigta aukstaji iSsilavinima 10,5 proc. Mazdaug
apylygiai pasiskirsté respondentai baige aukstasias studijas 7 proc. ir turintys profesinj iSsilavinima — 6
proc. visy apklausoje dalyvavusiy tiriamyjy.

Apibendrinant respondenty demografing charakteristika galima teigti, jog vyry buvo apklausta
8 proc. maziau nei motery, dazniausiai pasitaikgs respondenty amziaus grupé buvo 30 — 39 metai,
didZiausias skaiCius apklaustyjy 35 proc. paZyméjo gaunantys nuo 2000 iki 2999 Lt m pajamy per
meénesi, 50,5 proc. respondenty turi nuolatini darba, o 36,5 proc. apklaustyjy paZymejo esantys

verslininkai, tarp respondenty dominavo aukStesnysis bei aukStasis iSsilavinimas.
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2.3. Vartotojy liikesciai Siauliy miesto vieSbuéiuose teikiamy turizmo paslaugy atZvilgiu

Siekiant itirti, kas jtakojo Siauliu miesto viesbu¢iy klienty elgsena, jiems nusprendZiant
kuriame vieSbutyje apsistoti, kokiomis viesbutyje teikiamomis paslaugomis naudotis, vieSnagés
Siaulivose metu buvo analizuojama respondenty anketose i$sakyta nuomoné apie Siauliy miesto
vieSbuciuose teikiamas paslaugas, ju priimtinuma klientui, klienty likescius i§ jiems suteikty tam tikry
paslaugy, apie klienty aptarnavimo kokybg vieSbuciuose.

Siekiant i$siaiSkinti vartotoju nuomones apie vieSbu¢io Siauliuose pasirinkima jtakojan&ius
veiksnius, reikia iSanalizuoti prieZastis, Iémusias vieno ar Kito §iauliq miesto vieSbucio pasirinkima.

17 Paveiksle pavaizduotas respondenty pasiskirstymas, pagal kelionés tikslus, kuriy vedini jie

atvyko i Siaulius.

Kita

Specialios progos

Atostogu keliong

Sporto rengiy
Btudijos/mokslas

Konferencijos/semina

17 pav. VieSbuciy klienty kelionés tikslai

ISanalizavus susistemintus duomenis apie Siauliy miesto vie§buéiy klienty nurodyta kelionés
tiksla, kurio vedini jie atvyko i Siaulius ir apsistojo viebutyje, galima pateikti sekanius pastebéjimus.

Didzioji dalis viesbuc¢iy klienty keliauja verslo tikslais, verslo reikalais keliave respondentai sudaré
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37,5 proc., o kita didel¢ dalis Siauliy miesto viesbu¢iy svediy keliavo | konferencijas arba seminarus,
jie sudaré 20 proc. visy respondenty. Taciau jei pazvelgtume placiau, tai abi Sias grupes galima biity
apjungti { viena bendra grupe, kurios kelionés tikslas biity susijgs su verslu, nes i konferencijas ir
seminarus daZniausiai keliauja verslininkai ir ju pavaldiniai, bei aukStesniojo rango imoniy darbuotojai
ir bendrai §i grupé sudaryty 57,5 proc. apklaustyjy keliavusiy verslo tikslais, t.y. daugiau negu pusé
visy respondenty. Mazesne vieSbuciy klienty dalis teige atvyke atostogy kelionés — 13 proc., paZintinés
kelionés — 3 proc., Salies lankymo — 4.5 proc., ar vietinio turizmo — 2.5 proc. tikslais.

18 paveiksle pavaizduota viesbuciuy klienty kelioniu tiksly pasiskirstymas atsizvelgiant |

respondenty lytj.
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Keliones bei apsilankymo viesbutyje tikslas

18 pav. Viesbuciy klienty kelioniy tiksly struktiira pagal lyti

Atsizvelgiant | viesbuciu klienty struktiira pagal lyti, galima biity iSskirti, jog verslo reikalais
keliavo didesné dalis vyry nei motery. O Stai studiju / mokslo, bei konferencijos / seminaro tikslais
keliavo didesnis procentas motery. Kelioniy ir kitais tikslais keliaujanciy respondenty struktiira pagal

lyti mazai skyrési.
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50

Percent

Miesto centre Toliau nuo centro

Netoli centro Uz miesto ribu

Geografine miesto erdve, kurioje esancius viesbuc

19 pav. Respondenty viesbucio pasirinkima jtakojanti geografiné miesto erdveé

I§ tiriamyjy i$sakytos nuomonés apklausos metu galime daryti i§vada, jog Siauliy miesto
vieSbuciy klientai mieliau renkasi vieSbucius miesto centre — 38 proc. tiriamyjy, arba netoli miesto
centro, Cia apsigyvena 46 proc. visy apklaustyjy. Viesbuciy klientai, kurie labiau vertina ramybg, nei
miesto Surmulj, apsistoja toliau nuo centro — 14 proc. respondenty, arba netgi renkasi apgyvendinimo
imones, esancias uZ miesto riby.

20 paveiksle pateikta respondenty iSsakyta nuomon¢ apie tai, kas ju manymu labiausiai itakojo

ju sprendima renkantis konkrety viesbutj apsigyvenimui, Siauliuose.
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Mazesne kaina

Specifiniu poreikiu

Viesbucio prestizas

Teikiamu paslaugu iv

20 pav. Viesbuciy klienty elgsena pasirenkant viesbutj Siauliuose léme veiksniai

Pagal grafiSkai pavaizduotus duomenis, galime daryti iSvada, jog klienty vieSbucio pasirinkima
labiausiai jtakojo teikiamy paslaugy kokybé — 28 proc. Toliau respondenty nuomonés pasiskirsté
beveik tolygiai ir pagal svarba jie iSskyré, kad renkantis viesbuti juos ijtakojo: teikiamy paslaugu
ivairové — 17 proc., vieSbucio prestizas — 16 proc., jauki atmosfera vieSbutyje - 16 proc. bei malonus
aptarnavimas — 14 proc. Kad ir kaip bebuty keista, taciau, vieSbuciy klientams mazai jtakos turéjo
vieSbuciy paslaugy kainos, mazesn¢ kaina kaip privaluma iSskyré tik 2,5 proc. respondenty. Taigi
galime daryti i§vada, jog Siauliy miesto viesbudiy paslaugy vartotojai pirmiausia orientuojasi ne i
teikiamy paslaugy kainas, o | kokybg ir paslaugu kokybé dazniausiai yra lemiantis veiksnys,
apsprendZiantis turizmo paslaugy vartotojy vie$bugio pasirinkima Siauliy mieste.

21 paveiksle pateikta respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal tai kiek laiko jie gyvena
pasirinktame Siauliy miesto viesbutyje. I§ pateikty duomeny galime teigti, jog daZniausiai vie§buéiy
klientai apsistoja konkreciame vieSbutyje 2 paras — 30 proc. respondenty, kita didel¢ dalis klienty
apsigyvena viesbutyje 3 — 5 paras — 29,5 proc. respondenty, o taipogi nemaza dalis viesbuciy sveciy i
vieSbuti uzsuka tik trumpam — 1 parai — 19,5 proc. respondenty. Ir tik labai nedidelé dalis apklaustuyju
apsistoja vieSbutyje 6 — 10 pary (14,5 proc.) ar ilgesniam laikotarpiui.
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11-30 paru

6-10 paru

21 pav. Siauliy miesto viesbu¢iy klienty vie$nagés viesbutyje trukmé paromis

Daugiau nei 10 kartu

6-10 kartu

2-5 kartus

Ne karto

22 pav. Siauliy miesto vie$bugiy klienty vie$nagiy tame pa¢iame viesbutyje pasikartojimai
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22 paveiksle pavaizduoti Siauliy miesto vie$buéiy klienty pakartotinés viesnagés pasirenkant ta
pati viesbuti Siaulivose. Didelé dalis respondenty paZzyméjo, jog jie mielai renkasi ta pati vieSbuti
apsistodami Siauliuose, nes juos tenkina viebutyje teikiamy paslaugy kokybé, malonus aptarnavimas
ar jauki atmosfera. 35 proc. respondenty paZymeéjo, jog karta jau buvo apsistoje konkreciame
vieSbutyje ir sugrizo i ji vel. 31 proc. respondenty teigé, jog vieSbutyje buvo apsistoje 2 kartus ir
daugiau. Na, o 30 proc. apklaustyjy paZyméjo, jog i tam tikra vieSbuti atvyksta pirma karta. Taigi
galime daryti i§vada, jog Siauliy miesto viesbudiai gana sékmingai ugdo ir jau turi subir¢ nemaZa

lojaliy klienty rata.

50

404

204

101

Percent

Viesbucio pasirinkimo varianta, labiausiai atspindir

23 pav. Viesbuéio pasirinkima Siauliy mieste lemiantys veiksniai

Daugiausia respondenty rinkdamiesi viesbuti Siauliy mieste remiasi savo asmeniniu sprendimu
(38 proc.). Nemaza dalis, ty. 30,5 proc. respondenty pasitiki juos siuncian¢ios organizacijos
sprendimu. Kita dalis taipogi pasitiki, tik priimancio asmens ar organizacijos sprendimu (19,5 proc.).
Dar viena dalis apklaustyjy (10 proc.) teige, jog jiems renkantis blisima apsistojimo vieta yra svarbios
draugy bei pazystamy rekomendacijos. Taigi galétume teigti, jog daugiausia respondenty rinkdamiesi

biisima apgyvendinimo paslaugy teikéja pasitiki savo nuomone ir nusprendZia patys.
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Pozymiai isdestomi s

Pagal viena svarbiau

Pagal keleta svarbiu

24 pav. Pozymiy iSsidéstymas klientams priimant sprendima, dél apsistojimo konkre¢iame vieSbutyje

Pagal keleta svarbiausiy kriteriju vieSbuti Siauliy mieste pasirenka 43 procentai respondenty.
Kita dalis respondenty (28,5 proc.) poZymius iSdésto svarbos tvarka ir tik tada nusprendzia dél jiems
priimtiniausios pasirinkimo galimybés. 14,5 proc. respondenty teigé, jog pasirenkant vieSbutj vieno
kriterijaus aukstas jvertinimas gali kompensuoti kito kriterijaus Zema vertinima. 14 proc. respondenty
vieSbucio pasirinkima 1émusius kriterijus vertina pagal bendraji modeli, t.y. pasirenka vieng i$ jiems

svarbiausiy.
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Apsaugos

Prekybines

Finansines

Sveikatingumo Maitinimo

25 pav. Siauliy miesto vieSbuciy klienty nuomone, jiems reikSmingiausios paslaugos

Verslo reikalais keliaujantiems Siauliy miesto vie$bugiy klientams reik§mingiausios yra verslo,
t.y. rySiy, informacijos suteikimo, o taipogi ir finansinés, transporto bei sauguma uZtikrinancios
paslaugos. Didele reikSmg turistai teikia taipogi maitinimo, buitinéms, sveikatingumo bei laisvalaikio
paslaugoms. Verslo paslaugas kaip jiems reikSmingiausiais iSskyre 29,5 proc. respondenty, maitinimo
paslaugas itin reik§mingomis laiko 23,5 proc. respondenty. Sekanéias dvi grupes paslaugy Siauliy
miesto vieSbuciy klientai vertina mazdaug apylygiai tai finansinés paslaugos, jos reikSmingos 12,5

proc. respondenty, bei sveikatingumo paslaugos, jas reikSmingomis laiko 12 proc. respondenty.
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ISVADOS

1. Vartotoju elgsenos samprata apima daugelj veiksmuy, taigi ji yra kompleksiska ir
vienareikSmiskai sunkiai nusakoma, taciau daZniausiai mokslin¢je literatiiroje pasitaikantis apibréZimas
teigia, kad vartotoju elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei naudojimu ir
apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali kilti preke isigyjant atsiradimo, iki reakcijos 1 jau isigyta
ir vartojama preke.

2. Kartu su sparciu rinkos augimu ir plétra vis labiau didéja klienty elgsenos, kaip vartotojo
elgsenos tyrimo objekto svarba.

3. Atliekant vartotojy elgsenos tyrimg, visy pirma svarbu nustatyti veiksnius, kurie nulemia ju
elgsena: asmenines, socialines ir kultiirines savybes. Si informacija yra pagrindas rengiant klienty
elgsenos modelius ir numatant tolesnius veiksnius.

4. Paslauga — tai, bet kokia nauda ar veikla, pasiZyminti neap¢iuopiamumu bei tuo, kad ji néra
nuosavybés rezultatas. Paslaugos klasifikuojamos i ekonomines ir rinkodarines paslaugas. Vertinat
paslaugy kokybe reikia remtis tiek vidiniais imonés vertinimais, tiek vartotojo nuomone, kadangi vieno
Saltinio vertinimas negali aprépti visy kriterijy ir aspekty. Paslaugy kokybg vartotojas suvokia kaip
skirtuma tarp patirtos ir laukiamos kokybés. Maksimaliausias variantas jmonei ar organizacijai yra
tada, kai suteikta paslaugy kokybé atitinka laukiama kokybg arba ja pranoksta.

5. Paslaugy vartotoju elgsenos analizei geriausia remtis L. Hill ir T. O‘Sullivan pateikiamu
modeliu, tik reikéty i vartotoju elgsena itakojancius veiksnius itraukti taip pat ir marketingo komplekso
elementus;

6. Pagal tipus vartotojai yra skirstomi i galutinius ir imonés vartotojus. Vartotoju elgsenos
bruozai apibudina vartotojy elgesi tam tikroje situacijoje;

7. Vartotojy elgesi renkantis produktus veikia ivairts vidiniai ir iSoriniai veiksniai, kuriy svarba
priklauso nuo produkto sudétingumo bei situacijos;

8. Paslaugy vartojimo sprendimo priémimo pagrindinis akcentas yra vertinimas po pirkimo ir
vartojimo. Alternatyvy ivertinimas renkantis paslauga yra sudétingas tuo, jog vartotojas toje pacioje
vietoje negali palyginti jos su kity tiekéju sitilomomis paslaugomis. Prekiy ir paslauguy vartotoju
elgsenos skirtumai pasireiskia ieSkant informacijos apie paslaugas ir ju teikéjus, vertinant alternatyvas,

naudojantis paslauga ir vertinant rezultatus pasinaudojus ja;
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9. Viesbuciy paslaugy kokybé labai svarbi, kadangi vieSbuciu paslaugos labai specifinés,
[vairios ir nemaza ju dalis individualaus pobtdZzio.

10.Viesbuciy klienty elgsenos tyrimo rezultatai atskleidZiama tam tikrus nagrinéjamy klienty
grupiy elgsenos ypatumus ir dar karta paskatina atkreipti démesi i tai, kad svarbiausia teigiama klienty
nuomone, kuri susidaro dél iprocio bei patirties, taip pat perduodama kolegy draugy bei pazystamuy.
Taigi Sis apibudinimas aktualus tiek keliaujantiems verslo, tiek poilsio ir kitais tikslais.

11.Viesbuciy klienty elgsenos tyrimas rodo, kad svarbiausias vaidmuo atitenka asmeniniams
veiksniams ir kiek silpniau lemia socialiniai bei kulttiriniai veiksniai. Taip pat rezultatai patvirtina
hipotezg, kad egzistuoja kelionés tikslo salygojami viesbuciuy klienty elgsenos skirtumai. Tai ypac
naudinga nuoroda atliekant esminius tyrimus bei nustatant nuostatas.

12.Vyry buvo apklausta 8 proc. maZiau nei motery, daZniausiai pasitaikegs respondenty amZiaus
grupé buvo 30 — 39 metai, didZiausias skaicius apklaustyju 35 proc. paZyméjo gaunantys nuo 2000 iki
2999 Lt m pajamy per ménesi, 50,5 proc. respondenty turi nuolatini darba, o 36,5 proc. apklaustyjy
pazymeéjo esantys verslininkai, tarp respondenty dominavo aukStesnysis bei aukStasis i§silavinimas;

13.Siauliy miesto viesbuéiy paslaugy vartotojai pirmiausia orientuojasi ne i teikiamy paslaugy
kainas, o 1 kokybe ir paslaugy kokybé daZniausiai yra lemiantis veiksnys, apsprendZiantis turizmo

paslaugy vartotojy viesbugio pasirinkima Siauliy mieste.
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REKOMENDACIJOS

Geriausias variantas, kurj galima baty pasitlyti Siauliy miesto vie$bu¢iy vadovams bei
organizatoriams yra toks, kad ju vieSbuciuose suteikty paslauguy kokybé atitikty klienty laukiama
kokybe arba ja netgi pranokty, tuomet viesbuciu klientai mielai naudosis iy vieSbuciy teikiamomis
paslaugomis ir vél i juos sugris.

Siauliy miesto vie$buéiy vadovai bei organizatoriai turéty ir toliau ugdyti vieSbuciy klienty
lojaluma ir taip sukurti lojaliy klienty rata, o taipogi stengtis pritraukti naujy klienty ir taip pat stengtis

ugdyti ju lojaluma konkre¢iam vieSbuciui bei jo teikiamoms paslaugoms.
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