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nuomonés pavyzdziu. Vadybos magistrantiiros studijy baigiamasis darbas / mokslinis vadovas doc. dr.

Linas Zalys; Siauliy universitetas, Vadybos katedra. Siauliai, 2009.

SANTRAUKA

Magistro darbe yra nagrin¢jama prekybos centry vartotojy elgsenos ypatumai ir jy elgseng
jtakojantys veiksniai. Siam darbui atlikti buvo remiamasi jvairiais moksliniais literatiiros $altiniais.

Pirmoje darbo dalyje apibiidinama vartotojy elgsena ir jvairiy mokslininky pateikti vartotojy
elgsenos modeliai. Analizuojama iSoriniy veiksniy: kultliros, Seimos, grupiy jtaka vartotojy elgsenai.
Prekybos centry vartotojy elgsena, kaip ir bet kuri kita vartotojy elgsenos mokslo sritis apima pirkimo,
pasirinkimo sprendimus, kylancius i§ nuostaty, poreikiy, nuomonés ir pan. Visa tai yra vidiniai
veiksniai, kurie jtakoja vartotojy elgseng. Vartotojo elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip
asmenyb¢ yra pakankamai sudétingas subjektas, o jo elgesj sunku prognozuoti, tiek dabar, tiek ateityje.

Antrojoje magistro darbo dalyje pristatomi ir palyginami Siauliy miesto prekybos centrai,
apibendrinama tyrimo metodika, imties pasirinkimas. Analizuojami, palyginami ir apibendrinami gauti
duomenys. Vartotojy tyrimo pagalba i$skiriamos pagrindinés tendencijos apsprendziancios Siauliy
miesto vartotojy elgsenos ypatumus.

Sis prekybos centry vartotojy elgsenos tyrimas buvo atliekamas siekiant i$siaiskinti kaip, kodél ir
dél ko Siauliy miesto prekybos centry lankytojai renkasi prekybos centra. Buvo siekiama istirti, kas
svarbu vartotojams renkantis prekybos centra Siauliy mieste. Taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, kas
labiausiai jtakoja vartotojy apsisprendima, pasirenkant viena ar kita prekybos centra Siauliy mieste.
Teorinés ir praktinés empiriniy duomeny analizés metu gauti rezultatai yra pagrindas iSvadoms ir

rekomendacijoms.

Darbe pateikiama: 14 lenteliy, 14 iliustracijy, 5 priedai.
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opinion of the population model. Management Masters Final work / scientific leader doc. dr. Linas

Zalys; Siauliai University, Department of Management. Siauliai, 2009.

SUMMARY

Master's work is the commercial centers of consumer behavior and the characteristics of the factors
influencing their behavior. This work was based on various sources of scientific literature.

The work describes the behavior of consumers and scientists to provide the various models of
consumer behavior. Analysis of external factors: cultural, families, groups, influence consumer
behavior. Commercial centers in consumer behavior, like any other consumer behavior in areas of
science includes the purchase, the choice of the decisions arising from the provisions of the needs,
opinions, and so on. All these are internal factors that affect consumer behavior. Behavior of the main
axis of the user - the user, which, as a person is sufficiently complex entity, and its behavior is difficult
to predict, both now and in the future.

Second master's in labor and delivery compared Siauliai supermarkets, summarizes the survey
methodology, sample selection. Analyzed, compared and summarized for the data. Consumer survey
identifies the main trends in aid for determining Siauliai consumer behavior characteristics.

The commercial centers of consumer behavior study has been carried out to ascertain how, why
and on what the city of Siauliai commercial centers of trade visitors to meet the center. The aim was to
explore what is important for consumers choosing a shopping center in the city of Siauliai. The aim
was also to find out what most affects the determination of consumers, the choice of one or the other
shopping center in the city of Siauliai. Theoretical and practical empirical data analysis of the results is

the basis of the findings and recommendations.

The work presents: 14 table, 14 illustrations, 5 accessories.
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IVADAS

Kiekvienas lankytojas atsirenka i§ daugelio tg prekybos centra, kuris jam yra priimtiniausias.Vieni
gali lankytis paprasato tipo prekybos centre, kiti - didesniuose prekybos centruose, kur pateikiama
pakankamas parduotuviy, paslaugy ir laisvalaikio viety pasirinkimas. Paklausg turi dideli prekybos
centrai, kuriuose galima rasti visko ir vienoje prekybos vietoje, dauguma sutikty kad, prekybos centrai
yra patogi apsipirkimo, kasdieniniy reikaly sutvarkymo ir laisvalaikio praleidimo vietos, be to, kurios
skubantiems vartotojams padeda taupyti laika.

Pirkéjams patinka manyti, kad jy pasirinktame prekybos centre prekiy pasirinkimas geriausias,
prekés yra norimos ar net geros kokybés, didelis jy pasirinkimas ir pigesnés kainos nei kitose
pardavimo vietose, jei 1§ tikryjy taip ir néra. Taciau yra ir tokiy vartotojy, kurie nezitiri ar jy perkama
preké brangesne, nei kitose pardavimo vietose ir apsipirkinéja jiems patogiame prekybos centre. Kitus
pirkéjus traukia prekybos centry vykdomos akcijos, pamatyta ar iSgirsta reklama, pirkimo metu
dalijamos dovanélés, suteikiamos tam tikros prekiy nuolaidos ir pan. Siuo atveju, vartotojas skatinamas
pirkimo uz mazesn¢ kaing ir galimg geresne kokybe gali eiti ] kelis prekybos centrus.

Dazniausiai lankytojai renkasi mazmeninés maisto ir ne su maistu gaminiais susijusiy produkty
prekybos sritis, kurios uZztikrina vertés ir kokybés santykj, gera aptarnavima parduotuvése, atitinkama
paslaugy imoniy pasirinkimg bei laisvalaikio praleidnimo vietas. Prekybos centrai turi sugebéti paveikti
lankytojus taip, kad Sie pirkty biitent jy sitilomas prekes, ir taip, kad jie pirkty kuo daugiau. Tiriant
rinka, daugiau Ziniy sukaupiama apie vartotojo iSorines savybes ir i§ jy sprendziama apie jo elgsena.
Sie tyrimai leidZia jmonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojo poelgius, numatyti jo
elgseng ateityje.

Darbo aktualumas — pakankamas ar net per didelis prekybos centry pasirinkimas. Vartotojy
elgsenos studijy aktualumas vis labiau auga, nes palaipsniui keiCiasi vartotojo suvokimas bei jo
elgseng. Vartotojai kasdien susiduria su gan dideliais informacijos srautais, prekiy pasitla, pirkimo
skatinimo priemonémis ir pan. Vartotojai mégsta rinktis prekybos vietas, kur jy nuomone, yra
pakankamas prekiy, paslaugy pasirinkimas, priimtina jy kokybé ar kaina. Kitiems lankytojams gali biiti
svarbi prekybos centro aplinka, Zmoniy lankomumas, parduotuviy, maitinimo, laisvalaikio praleidimo
viety pasirinkimas ir pan. Tad pagal Siuos jvairius prekybos centry kriterijus kiekvienas lankytojas
renkasi prekybos centra, todél yra svarbu iSsiaiskinti lankytojy teikiamus prioritetus renkantis prekybos
renkantis prekybos centra Siauliy mieste.

Naujumas — laikas, kai lankytojai negal¢jo patenkinti savo poreikiy, dél nepakankamy prekybos

viety pasirinkimo, jau pra¢jo. Siuo metu esantis pakankamas ar net per didelis prekyby viety
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pasirinkimas skatina lankytoja jmoniy pasirinkimo pasitila, todel lankytojui sunku pasirinkti
apsipirkimo vietag ar praleisti laisvalaiki su Seimos nariais ar draugais. Todé¢l vartotojy poreikiy
tenkinimas yra kiekvienos pardavimo vietos strategijos kiirimo pagrindas. Tinkamas vartotojy poreikiy
ir reikalavimy patenkinimas salygoja uzimamos rinkos dalies plétojimg, didesnj konkurencinj
pranaSuma, kuris garantuoty verslo sékme, pelng ir vartotojy pripazinimg. Tad Sia darbo tema dar
nebuvo nagrinéjama Siauliy miesto prekybos centry vartotojy elgsena. Siuo darbu norima atskleisti
vartotojy elgseng renkantis prekybos centra, istirti pagal kg ir kod¢l vartotojai teikia pirmenybe vienam
prekybos centrui, o ne kitam, kas svarbu lankantis prekybos centre.

Probleminis klausimas — kodé¢l ir pagal ka vartotojai renkasi prekybos centra? Vartotojai gali
rinktis prekybos centra, esant] netoli namy, uzsukti pakeliui i§ darbo ar pagal jiems tinkamg prekiy/
paslaugy pasirinkimg ar priimtinas kainas. Itakos gali turéti prekybos centry sitilomy parduotuviy
prekiy kainos, kokybiski produktai, patogus darbo laikas ir kiti veiksniai, jtakojantis vartotojo
pasirinkimg prekybos centry atzvilgiu.

Darbo objektas — vartotojy elgsena, renkantis prekybos centrg Siauliy mieste.

Darbo tikslas — istirti vartotojy elgsena lemiandius veiksnius renkantis prekybos centra Siauliy
mieste.

UZdaviniai padésiantys pasiekti tiksla:

* Apibudinti vartotojy elgsenos esme.

* Atskleisti vartotojy elgseng lemiancius iSorinius veiksnius.

* Apibrézti vartotojy elgseng lemiancius vidinius veiksnius.

« Apibidinti didZiuosius prekybos centrus Siauliuose.

« I3analizuoti vartotojy elgseng lemianéius veiksnius renkantis prekybos centra Siauliy mieste.

Tyrimo hipotezé. Prekybos centro vieta yra tiesiogiai susijusi su apsilankymo daznumu.

Darbo metodai:

» Mokslings literatiiros sisteminé ir palyginamoji analiz¢.
= Kiekybiniai duomenys surinkti naudojant anketavima.
=  Tyrimo duomeny apdorojimas.

* Duomeny lyginamoji analize.

Tad norint nuspéti, kokj prekybos centrg lankytojas rinksis, kokig preke ar paslaugas pripazins ir
pirks, naudinga i$analizuoti vartotojo elgsena rinkoje. Sis darbas gali buti naudingas rinkodaros srities,

rySiu su visuomene specialistams ir kitiems, besidomintiems vartotojy elgsenos aspektu.



1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIS ASPEKTAS

1.1. Vartotojo elgsenos koncepcija ir rySys su kitais mokslais

Ivairioje literatliroje minima, kad vartotojo elgsena yra jauna moksliné disciplina. Galutinai
susiformavus marketingo idéjoms ir koncepcijoms, kilo poreikis tirti vartotojy elgesj. Pirmieji vartotojo
elgsenos tyrinétojai buvo ekonomistai. Per visg vartotojy elgsenos mokslo vystymosi kelia buvo
siekiama paaiSkinti vartotojo elgsenos principus. Tokiy ziniy reikéjo marketologams, nes marketingo
planavimas ir strategija turi remtis geru vartotojy pazinimu ir jy elgesio supratimu, ypac ty kurie yra
pagrindiniai tam tikros rinkos svarbiis dalyviai (Urbanskien¢ R., Clottey B., Jakstys J. 2000). Kaip
atskira disciplina vartotojy elgsena formavosi labiausiai marketingo tyrimy kryptimi.

Pirmoji knyga vartotojo elgsenos tema paraSyta 1960m. JAV mokslininkus tokius, kaip James
F.Engel, David T.Kollat ir Roger D. Blackwell, John A. Howard ir Harold F. Kassarjian daugelis
tyrintojy laiko vartotojy elgsenos mokslo pradininkais (Bakanauskas, 2006). Remiantis Hanna N. ir R.
Wozniak (2001), L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (2007) publikacijomis, vartotojy elgsena galima
studijuoti tokiais aspektais, kaip vartotojo motyvacija, suvokimg, pozitrj, nuomone, apsisprendimg
pirkti pan.

Vartotojy elgsena yra sudétinga, o jos nagrin¢jimas gana jvairus ir platus. Vartotojai diktuoja
gamyba, inovacijas, taip pat turi jtakos kuriant naujus aptarnavimo sektorius. Vartotojai iSreiSkia
paprastg modernig logika ir teis¢ rinktis (Gabriel Y., Lang T., 2008).

Bakanauskas A. (2006) pateikia Delbert ir kt. (2003) apibrézta vartotojy elgsena: ,,Vartotojy
elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus procesus renkantis,
isigyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslauga, idéja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir
norus®. Jy nuomone $is apibréZimas iSrySkina svarbiausius aspektus, tokius kaip: procesg; pasirinkima,
pirkima, vartojima, paSalinimg; individus (grupes); gaminius, paslaugas, id¢jas.

Solomon R. (2007) vartotojo elgseng apibudina, kaip procesa susijusj, kai individai ar grupés
pasirenka, perka, vartoja ar atsikrato produkty, paslaugy, jy supratimas ar patirtis, jtikinimas, nuostatos
ir norai.

Vartotojo elgsena yra viena i§ nuolat kintan¢iy ir sunkiai apibréZiamy veiksniy. Juozaitiene L. ir
Staponkiené J. (2006) bei Pranulis ir kt. (1999) pateikta tokj vartotojo elgsenos apibrézima ,,Vartotojo
elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos atsiradimo, kurig gali i§spresti prekes jsigijimas, iki reakcijos ] jau jsigyta preke*.

Pagal Urbanskieng R. ir kt. (2000) ,,vartotojy elgsena — Zmoniy, siekianciy patenkinti savo norus ir
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poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas (J. Mowen)*.

Sakalo A., Vanago P., Martinkaus B. (2000) konstatavimu, vartotojy elgesys, jy veiksmai, susij¢ su
prekés jsigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali kilti preke jsigyjant,
atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta ir vartojama preke.

Ivairioje literatiiroje dazniausiai vartotojas yra pateikiamas, kaip supperiracionalus, informuotas
sprendimy priéméjas. Bakanausko (2006) nuomone vartotojas turi ir tamsigja vartotojo elgsenos pus¢ —
tai priklausomyb¢, Zmoniy kaip produkty vartojimas ar antivartojimas, vagystés ar vandalizmas. Bishop
V. ir Hoel H. (2008) nurodo ir neigiamg vartotojy elgseng - vartotojy priekabiy ieSkojimas pardavimo,
paslaugy teikimo vietose.

Bakanauskas (2006) remdamasis Kurto Lewino bendruoju elgesio modeliu, teigia, kad norédami
suprasti individo elgsena, turime analizuoti vidines savybes ir aplinkos veiksnius. Vitkien¢ (2004) taip
pat remdamasi F. Buttle, vartotojo elgsenos tyrinéjimais remiasi Kurto Lewino pasitlytu apibrézimu,
kad elgsena yra dviejy vienas nuo kito priklausan¢iy kintamyjy: asmens ir aplinkos funkcija, kuri
iSreiSkiama formule:

B=f(p,e) (1 formule)

B — elgsena (behavior), f — funkcija (function), p — asmuo (person), e — aplinka (environment).
Patobulintas Sios formués variantas paaiSkina vartotojo elgsenos prigimtj:

CB=f(p,s,e) (2 formulé)

CB — vartotojo elgsena (consumer behavior), s — situacija (situation), socialiné¢ aplinka (social
influence), kurioje pirkimo situacijoje ir aplinkos salygy e funkcija. Pazymima tuo, kad Sie trys
kintamieji yra tarpusavyje susije ir veikia vienas kitg. Pvz., pozitris (veiksnys p) gali biiti jmonés jtakos
(s) rezultatas, individualios asmens (p) vertybés yra bendrosios kultiiros (e), kurioje individas gyvena,
arba jmonés vertybés.

Remiantis Vitkienés (2004) nagrinéjamais autoriais W. Stantono, M. Surnmenso, J. Barneso
vartotojo elgsenai jtakos turin¢iais socialiniais/ kultiiriniais, psichologiniais veiksniais, F. Luthanso
elgsenos individualumo kategorijomis, H. Tosi, J. Rizzo, S. Carollo zmoniy individualizmg

apibréZtomis charakteristikomis ir suformuluota individuali elgsenos schema (1.1 pav.).
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7VARTOTOJ O ELGSENA

VARTOTOJAS APLINKA
(Asmening, individuali ¢ > (Kulttiring, socialing,
charakteristika) psichologing)

SITUACIJA

1.1 pav. Vartotojo elgsenai jtakos turin¢iy veiksniy sgveikos schema

Saltinis: Vitkiené (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universitetas.

Vartotojo elgsenos tyrimas leidzia imonés vadovams suprasti daugelj vartotojy poelgiy ar numatyti
ju galimg elgseng ateityje. Vartotojo elgsenos tyrimai leidzia atsakyti j daugelio autoriy pateiktus
klausimus (Bakanauskas A., 2006; Juozaitien¢ L. ir kt. 2006): kas perka? kaip perka? kada perka? kur
perka? kodél perka? Norint atsakyti i Siuos klausimus reikia iSsiaiSkinti veiksnius, darancius jtaka
vartotojo elgsenai. Vartotojy pirkimus stipriai veikia tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksniai.

Vartotojy elgsena nagrin€ja ne tik pirkimo sprendima, bet ir produkto vartojima bei jo pasalinimo
procesa. Produkto vartojimas daZniausiai labai domina pardavéja, nes tokie tyrimai gali parodyti, kaip
biity geriausia pozicijonuoti produktg ar padidinti jo vartojima. Vartotojy elgsenos tyrimg galima laikyti
marketingo tyrimo tipu, formuojant vartotojy elgsenos tyrimo optimaly proceso modelj, reikSminga
remtis autoriy nuomonémis apie marketingo tyrimy etapus.

Churchill G. (1992) pateikia tokia marketingo tyrimo veiksmy seka: esamos problemos
formulavimas, plano parengimas, tyrimo duomeny rinkimo metodo parinkimas, duomeny rinkimo
instrumentarijaus kiirimas, tyrimo pavyzdys ir informacijos rinkimas, duomeny analizavimas ir
interpretavimas, tyrimo ataskaitos rengimas.

PanasSig seka nustaté ir Malhotra N. K. (1996): problemos formulavimas, problemos sprendimo

blidy parengimas, tyrimo eigos struktiros formavimas, tyrimo atlikimas, informacijos kaupimas,
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informacijos apdorojimas ir analizé, ataskaitos parengimas ir pristatymas.

Sios koncepcijos skiriasi tik kai kuriais aspektais, taCiau struktiira, matomai, panasi. Todél
marketingo specialistai turi suprasti vartotojy poreikius, jy pirkimo jprocius, turi sugebéti paveikti
vartotojus taip, kad pirkty tik jy pagamintas prekes ar teikiamas paslaugas ir kuo daugiau bei dazniau.

Patirties pagrindu, vartotojai gali suteikti tyrinétojams daug informacijos su daug tiesioginiais
rySiais susijusiomis svarstomomis problemomis prekiy jsigijime, jskaitant pramonés savybes ir
geografinj prisitaikyma, ir produkto pakaitalo reikalinguma, ir potencialiy prekybos viety priémimo
1¢jimg (Tucker D.S., Reiter S.L. ir Yingling K.L., 2007).

Vartotojy elgsenos mokslas yra tarpdisciplininis, daugelio skirtingy sriciy tyrinétojai studijuoja
zmogaus ir rinkos santykj. Sios disciplinos gali biti suskirstytos j: mikrolygj (individualus vartotojas) ir
makrolygj (vartotojas yra didesnés bendruomenés narys).

Vartotojo elgsena yra mokslas, kurj be kity mokslo sri¢iy pagalbos biity sunku suprasti ar perprasti.
Yra daug mokslo sri¢iy, kurios ,,nebiina vienos“, tad vartotojo elgsena ne iSimtis. Pasauliné praktika
rodo, kad yra bendry taisykliy, formuojanc¢iy zmoniy elgesj, o Sio ir kity moksly vystymasis leidzia
panaudoti naujas idéjas vartotojams pazinti. Vartotojo elgsenos aSis — vartotojas, kuris yra sudétingas
subjektas kaip asmenybé, o jo elges] prognozuoti nelengva.

Pagal Bakanauska A. (2006) vartotojy elgsenai artimiausios mokslo sritys yra psichologija,
socialin¢é psichologija, sociologija, ekonomika ir kultirin¢ antropologija. Vitkiené E. (2004) teigia, kad
tyrinétojai norédami tiksliau apibudinti vartotojy elgseng prie paminéty mokslo sri¢iy dar prideda
filosofijg ir vadyba, Urbanskiené R. ir kt. (2000) dar papildo demografija, kuri atskleidzia vartojimo
strukturinius pasikeitimus (tokius kaip lyties, amZiaus ir pan.) ir, kad demografiniai procesai labai
reikSmingi tiriant vartotojy grupes, stebint jy pakitimus ar iSrySkinant rinkos segmentus. Solomon R ir
kt., (2002), Solomon R. (2007) vartotojy elgsenos artimoms mokslo sritims priskiria makroekonomika,
mikroekonomika, zmogaus ekologija, istorija. Makroekonomika turi jtakos produkto vaidinimo rysiui
tarp vartotojo su prekybos vieta. Mikroekonomika/ Zzmogaus ekologija — produkto vaidinima,
paskirstant iSteklius asmeniSkai ar Seimoje, istorija turi jtakos produkto vaidinimui visuomenés
poky¢iams laiko atzvilgiu.

Psichologija tiria kiekvieng asmenybe¢ ir jos elgsena, jai reaguojant ] stimulus savo aplinkoje.
Vartotojy elgsenos tyrinétojai bei marketingo praktikai placiai vartoja psichologijos koncepcijas tokias,
kaip suvokima, mokymasi, jsiminimg, motyvavima, emocijas, asmeniskuma ir saves suvokima.

Socialiné psichologija tiria, kaip artimai individai bendrauja su kitais individais ir kartu veikia tam
tikros grupés viduje, pvz., Seimoje. Daugelio produkty jsigijimas yra socialiai motyvuotas, o daugelis
produkty yra naudojami tam tikros grupés rémuose.
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Didziausig démesj sociologai skiria grupéms ir socialinéms institucijoms, kurios nelemia pirkimo
pasirinkima, kokig vartotojo elgsenai jtakos turi subkultiiros. Sociologija tiria bendra individy elgesi
grupése, organizacijose bendruomenése.

Ekonomika tiria zmoniy gamybing veiklg ir iStekliy mainus uz prekes bei paslaugas.

Antropologija tiria Zmoniy ir jvairiy kultiry skirtumus ir santykius. Papildomai tirdami visuomenés

itaka individams, antropologai tyringja istorinius dalykus ir praeities elgsenos modelius.

1.2. Vartotoju elgsenos modeliai

Vartotojy elgsenos modeliai yra sudaromi remiantis jvairiy moksly teorijomis. Siy modeliy esmé
pateikti tas koncepcijas, kurios yra pakankamai svarbios nagrin¢jant vartotojy elgseng. Vartotojo
elgesiui jtakos turi daug veiksniy, kurie yra sudétingi ir né viena atskira paimta koncepcija negali jy
paaiskinti. Todél, dé¢l tokio jvairiapusiSkumo naudinga turéti modelius, kurie sujungty jvairias vartotojy
elgsenos koncepcijas.

Viena i§ vartotojo elgsenos tyrimo sri¢iy — vartotojy nuostaty modeliavimas. Stankeviciené J.
Ruskus J. (2002) pateiktame vartotojy nuostaty modelyje (1.2 pav.) pateikia vartotojo elgesj lemiancias
nuostatas: prekés patikimumo ir pozilrio naujoves. Poziiirio | naujovés apibréziama modernumo ir

konservatyvumo konstruktais, kurie atspindi santyki tarp vartotojo ir aplinkos (vartojimo objekto).

Modernumas
Prekeés
o Kokybé e o
patikimumo okybe Pozqmo;
dimensija naujoves
dimensija
Konservatyvumas

1.2 pav. Vartotojy nuostaty modelis (lietuviy populiacijos pagrindu)

Saltinis: Stankevigiené J., Ruskus J. (2002). Vartotojy nuostaty modelis: empirinis pagrindimas. Socialiniai mokslai.

Prekés patikimumo dimensijg interpretuojama kaip prekés pasirinkimo kriterijus. Patikimumas
(salygojamas kokybés), nepriklauso nuo poziiirio naujoves. Sudarytame modelyje nauja yra tai, kad
atrandami pozilirio j naujoves ir prekes patikimumo rysio ypatumai.

Vartotojy elgsenos modelio sukiirimas biitinas norint padéti suprasti vartotojy elgesio santykius,
veiksnius, turin¢ius jtakos elgesiui bei suprasti elgesj kaip proceso visumg. Vartotojas svarbus modelio

elementas.
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Urbanskiene R. ir kt. (2000) pateiktas vartotojy elgsenos modelis pagristas dviem aspektais (1.3
pav.). Pirmasis nurodo, kad poziiiris i vartotoja turi buti vientisas. Vartotojai yra nuolatos veikiami
jvairiy jégy visumos, o ne pavieniy veiksniy. Gyvenimo erdve galime apibiuidinti kaip aplinkos

veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojui (kultiira, ekonomika, jvairios grupés ir situacijos).

Pozitriai/ poreikiai

v

Vartojimo (pirkimo) situacija

Kultura
Problemos sprendimo procesas
Problemos pazinimas

Socialinés
klasés

Asmeninis
statusas

Vartotojas ir Informacijos paieska
jo gyvensena
Alternatyvy jvertinimas ir

pasirinkimas

Referentinés Asmens
grupés charakteristi

% Pirkimo sprendimas
Seima

Demografin

a3 VRSN

Elgesys po pirkimo

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

1.3 pav. Vartotojy elgesio modelis (remiantis H.-W. Berkmanu)
Saltinis: Urbanskiené ir kt. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: KTU.

Siy veiksniy aplinkoje vyksta pirkimo procesas, kuris atskleidZia asmenines vartotojy savybes:
motyvacija, informacijos suvokima ir apdorojima, pirkimo procesa, poziiirj ir kt. Tai sudaro vartotojo
gyvenimo erdveé ir turi jtakos vartotojo veiksmams.

Morden A. R. (1993) pateikia modelj (1.4 pav.), kuris turi daugybe pranasumy, i§ kuriy pats
svarbiausias yra komplekso tipo nurodymas, daugumai pirkimo situacijy. Tuo akcentuojama, kad
analizuojant vartotojo pirkimo pasitenkinimg per jy pirkima, vartojimo biida ir tuo pasiekti aiSky
supratimg asmeninio pirkimo stimulams, pasitenkinima, ir sprgsti vartotojo pirkimo problemas tame
patiame lygyje ir tuo padiu metu. Sie lygiai apima ekonominius ir fizinius, kult@irinius, emocinius ir

aplinkos.

15



ELGSENOS LEMIAMI
VEIKSNIAI

Asmenybé
Kultara
Socialiné klasé

SLOPINTUVAI
Produkto kaina, prekés zenklas
Produkto naudingumas, prekés

zenklas
Asmens finansiné padétis

Pirkimo svarbos sprendimai

Individualis laiko apribojimai

IDETOS PASTANGOS SUVOKIMO
Produktai, paslaugos, REAKCIJA
prekés zenklai Suvokimo jtaka
Duomenys [ Jvaizdis Informacijos
Emociios Jautrumas
Informacijos
filtravimas

PROCESO LEMIAMI
VEIKSNIAI

Pirkimo motyvacija

Gaunamas pasitenkinimas

Praeities patirtis

Kritikavimo vertingumo

pagrindas

1.4 pav. Vartotojo elgsenos modelis

ISVESTIS
Démesys
Supratimas
Nuostatos
Pirkimo tikslai
Pirkimo elgesys
Pirkimo sprendimas

v

TIKRAS PIRKIMAS
ar
NEPIRKIMAS
ar
ATIDELIOJIMAS

Saltinis: Morden A. R. (1993). Elements of marketing. DP Publication: Aldine Plase, 3" edition.

Visi Sios riiSies veiksniai apima vartotojo nuostatas, motyvacijos jtakg pirkimo elgesiui. Ir

galiausiai, iSoriniy apribojimy svarbos esmé sudaryti galimybe suzadinti vartotojo pirkimo motyvacijas.

Tam reikia surasti tiesioginj biidg kaip kiek jmanoma maZiau sumazinti neigiamg poveikj vartotojui.

Paprastas vartotojo elgsenos modelis, akcentuoja saveika tarp rinkos ir vartotojy. Vartotojo

sprendimo priémimas yra procesas, suvokiamas ir nustatomas kaip prekés zenklo teikiama informacija,

alternatyvos jvertinimas atitinkantis su vartotojo poreikiais tinkamas prekés zenklas — svarbiausias

modelio komponentas. Assael H. (1998) teigimu, dvi pagrindinés jtakos salygoja vartotojo pasirinkima

(1.5 pav.). Pirmoji yra asmeniniai vartotojo poreikiai, kuriy suvokimas charakteristiky prekés zenklo ir

nuostatos biisimas alternatyvy pasirinkimui. Papildomai, vartotojo demografinés, gyvenimo budo ir

asmeninés savybes jtakoja tam tikro prekés Zenklo pasirinkima.
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Vartotojo atsakomoji reakcija:
Popirkiminis jvertinimas

Individualus
vartotojas
I ir IV dalys
( ¥s) Vartotojo sprendimo
priémimas |:> Vartotojo atsakas
(II dalis)
Aplinkos jtakos
(V ir VI dalys)

Aplinkos atsakomoji reakcija:
Marketingo strategijy plétojimas

1.5 pav. Vartotojo elgsenos modelis

Saltinis: Assael. H. (1998). Consumer behavior and marketing action. South — Western College Publishing.

Antroji jtaka vartotojo sprendimo priémimui yra aplinka. Vartotojas pirkimas aplinkos yra kulttiros
(normos ir visuomenés vertybés), subkultiiros (visuomenés dalis su skirtingomis normomis ir
vertybémis tam tikrais atzvilgiais) ir ,,akis 1 akj“ grupiy (draugai, Seimos nariai ir referentinés grupés)
jtakojamos. Marketingo organizacijos yra taip pat dalis vartotojo aplinkos nuo tada, kai S$ios
organizacijos pateikia, kad gali patenkinti vartotojo poreikius.

Vartotojas padargs sprendimus, jvertina pirkimg, ir pateikiama kaip asmeninio vartojimo
griztamasis rySys. Per jvertinimg vartotojas jgauna patirties ir gali pakeisti modelj gautos informacijos,
prekés Zenklo jvertinima ir jo pasirinkimg. Vartojimo patirtis tiesiogiai jtakoja ar vartotojas pirks ta patj
prekés zenkla dar karta.

Atsakomoji reakcija uzdara ir nurodoma atgal j aplinkg. Vartotojai jgyja vartojimo patirtis ir ja gali
pasidalinti su Seima ir draugais. Prekybininkai taip pat ieSko informacijos i§ vartotojy: kod¢l vartotojas
perka, kokios prekés zenklo stipriosios savybés ir kurios silpnosios. Be to, marketingo tyrin¢jimai
reikalauja $iame Zingsnyje salygoti vartotojo reakcijas prekés Zenklo ir ateities pirkimo ketinimams. Si
informacija leidzia vadovams performuluoti marketingo strategija geresniems vartotojo poreikiams
1Sryskinti.

Neigiamas vartojimas yra svarbus, nes turi Zymy jtraukimg marketingo valdytojy, kaip Zinomos ir

vieSam ir asmeniniam elgesio vartojimui. Vartotojo neigiamam pasirinkimui jtakos turi: produktai,
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kuriy vartotojai negali nusipirkti; produktai, kuriuos vartotojas pasirenka nepirkti, pabréziant, kad tai
gali biti skonio atsisakymas. Tai gali jtakoti visuomenés jtaka, Seimos pasirinkimas, nustatant
veiksnius negatyvios jtakos produkto stereotipams (Hogg M. K., Banisher E. M., 2001).

Ne visi minéty autoriy modeliai pateikia vienodai jtakojanciy veiksniy eiliSkuma, klasifikacija,
sprendimag pirkti procesa. Vadinasi, néra vieno universalaus vartotojo elgsenos modelio, kuris

visapusiskai tikty tirti vartotojy elgsena.

1.3. Vartotojo elgseng jtakojantys veiksniai
1.3.1. ISoriniy veiksniy jtaka vartotojo elgsenai
Analizuojant vartotojy elgseng jtakojancCius veiksnius, pirmiausia reikia iSskirti esminius
sociokultiiriniy veiksniy elementus - kulttira, socialing klase, jtakos grupe ir Seimg (1.6 pav.). Tai yra
vartotojo elgsenos iSoriniai veiksniai, kurie kyla i§ visuomenés, kurioje jis gyvena. Sie veiksniai tarsi

apibrézia individo priklausomybe kuriai nors grupei.

KULTURA

KLASE

'

JTAKOS GRUPE

SEIMA
v
VARTOTOJAS

1.6 pav. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai

Saltinis: Solomon Michael R. (2007). Consumer behavior: buying, having and being. Pearson: Prentice Hall, 7th edition.

Kultiira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés perduodamos i§ kartos | kartg ir
besiformuojancios dabar vykstanciy reiskiniy jtakoje. Pavyzdziui, dauguma lietuviy jsitikine, kad
butina dirbti, sukurti Seimg, o tai formuoja specifinius santykius ir poziiirj ] konkrecius gyvenimo
reiSkinius (Pranulis V.P. ir kt. 1999).

Kultura tarsi apibrézia tam tikras jos visuomenés nariy elgesio ribas. Marketologai nuolat stengiasi
numatyti net ir nezymius kultiiros poslinkius, kad galéty pasitlyti naujy, turin¢iy paklausa produkty.
Nuo ankstyvos vaikystés mes net nepastebédami jsimename normas, vertybes ir elgseng, laikomas
tinkamomis misy kultiiroje. Kultiira galima apibrézti jvairiai, Bakanauskas A. (2006) teigia, kad

kultiira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés, perduodamos i§ kartos j kartg ir
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besiformuojancios dabar vykstanciy reiskiniy jtakoje.

HKultira — Zmogaus bei visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy
funkcionavimas leidzia kurti, panaudoti ir perteikti materialines ir dvasines vertybes™ (Tarptautiniy
zodziy zodynas, 2001).

Keiciantis kultiiriniy vertybiy sistemai, keiciasi ir Lietuvos gyventojy poreikis atskiroms prekéms ir
paslaugoms (Mazeikaité¢ R., 2002). Vartotojo sprendimas pasirinkti preke priklauso kaip ji atitinka
kiekvienos grupés poreikius ir vertybes, suprantama, jei preké prieStarauja kultiros normoms, jos

priimtinumas visada bus mazesnis, nei tos kuri yra priimtina (1.7 pav.).

ITAKOS (etning, rasing, religing,)

FIZINIS/ MATERIALINIS:
ABSTRAKTUS ELGESYS Zmogaus darbas
(Veﬁybés, zormos, Technologija
tradicijos, simboliai) Infrastruktira

1.7 pav. Kulturos jtaka vartotojy elgsenai
Saltinis: Engel James F., Blackwell Roger D. ir Miniard Paul W. (2006). Consumer behavior. Thomson: South — Western,
10th edition.

Urbanskienés R. ir kt. (2000) teigimu, kultlira yra visuomenes gyvenimo biidas, jos normos ir
vertybés, perduodamos i§ kartos ] kartg ir besiformuoja veikiant dabar vykstantiems reiskiniams. Taip
pat yra pateikiama ,,nematoma‘ kultiiros jtaka, kaip esame valdomi kultiiros, kurioje esame uzauge,
normy. Kulttra turi tenkinti poreikius, padedancius patenkinti psichologinius, asmeninius ir socialinius
poreikius.

Urbanskiené R. ir kt. (2000) nuomone, kultiiros jtaka vartotojo elgsenai pasireiskia visose
gyvenimo srityse, tarp jy ir prekiy pirkime. Tod¢él jmonei svarbu Zinoti, kokie yra vartotojo jprociai,
mastysena. Pavyzdziui, apsirengimo stilius, poilsiavimo budas, jsitikinimai ir pozilriai, tarpusavio
santykiai Seimoje, saves suvokimas ir kiti jprociai nusako tai, kg vartotojas perka. Vartotojas yra tarsi

ispraustas | savo kultiiros rémus. Imoné, pateikdama rinkai savo prekes, turi tai jvertinti ir neperzengti
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tos kulttiros riby.
Vartotojo elgesys rinkoje priklauso ir nuo to, kokiai socialinei klasei jis priklauso, tai daro jtaka
individo pirkimo jproCiams. ,,Socialiné klas¢ yra panaSaus prestizo, turto Zzmoniy grupé, kurig vienija

poreikiai, nuomong ir vertybé* (Bakanauskas A., 2006).

KULTURA

v

SUBKULTURA
v

SOCIALINE KLASE
v . v v o
ORGANIZACIJOS JTAKOS GRUPE SEIMA VISUOMENE
\ 4 \ 4

INDIVIDUALUS VARTOTOJAS

1.8 pav. Socialinés aplinkos jtaka

Saltinis: Peter Paul J., Olson Jerry C.(2005). Consumer behavior and marketing strategy. MCGraw — Hill, Irwin, 7th edition.

Solomon ir kt. (2002) akcentuoja, kad Zmonés tos pacios socialinés klasés yra gaunamos beveik
vienodos pajamos ir priskiriamas socialinis statusas. Jie dirba paprastus darbus, uzsiima verslu, turi
paprastg skonj muzikai, apsirengimui ir pan. Jie bendrauja kartu ir dalijasi idéjomis ir vertybémis.
PanaSiai Peter P. J ir kt, 2005 pateikia socialinés aplinkos jtakojancius veiksnius, kurie svarbis
individualiems vartotojams (1.8 pav. ).

Prekybos vietoms yra didziulis susidoméjimas , kurios grupés turi didziausiag pirkimo jéga ir rinkos
potencialg. Jie naudojasi trimis socioekonominiais veiksniai — uZimtumas, pajamos ir iSsilavinimas.
Socialing¢ klas¢ apibiidinama kaip hierarchiSka Zmoniy grupé visuomengje. Daznai visuomenéje galia ir
prestizas yra bendrai prilyginami uZimtumui, pajamoms ir i$silavinimui. Assael H. (1998) teigimu, Sie
kriterijai nustato svarbius aspektus vartotojy socialinés klasei nustatyti.

Visos visuomenes yra stratifikuotos ir istorijos t€kmés bégyje tam tikrg stratifikacija kiekvienoje
Salyje keiciasi. ISsivysCiusiose Salyse socialinés klasés skiriamos jvairiai, bet dazniausiai iSskiriamos

septynios: virSutinés - virSuting, apatinés - virSutingé, virSutinés - viduriné, viduriné, darbininky,
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virSutinés - apatiné, apatinés —apatiné (Hawkins D.I. ir kt., 1995). Morden A. R. (1993) pateikia
socialiniy klasiy klasifikacija DidZiojoje Britanijoje: tai virSutiné/ virSutin¢ viduriné klasé — aukstieji
valdytojai, profesionalai. Vidurinioji klasé — tarpiniai valdytojai, profesionalai. Zemutiné vidurinioji
klasifikuoti ir nekvalifikuoti. Zemesnio lygio — pensininkai, studentai, mokantys uz moksla, laikini
darbuotojai ir bedarbiai.

Assael. H. (1998), Pranulis V. ir kt. (1999), pateikia Sias visuomenés klases:

Vir$utinés virdutiné. Si grupé atstovauja visuomenéje kaip elitas, kurie perka tik prestizines prekes.
Prekés kaina neturi reik§més. Jmoniy, gaminanciy serijines prekes, $ios klasés atstovai nedomina. Savo
klientus juos laiko tik nedaugelis imoniy.

VirSutinés apatiné. Tai zmonés, turintys dideles pajamas. Jie perka brangias, viesai gerai matomas
prekes, tuo siekdami parodyti savo aukstg padét] visuomenéje. Jie yra patys save sukiir¢ asmenybés,
kurie yra aktyvus bendruomengje, sprendziant visuomenés svarstomas problemas. Kartais pasitaiko
kad, Sios grupés nariai gali buiti naujai praturtéje.

Vidurinés virsuting. Si grupé susideda i§ sékmingy profesionaly ir verslo Zmoniy, bet jie neturi
turtingyjy statuso. VirSutiné — viduriné klasé yra karjeros suinteresuoti asmenys. Sios grupés nariai
akcentuoja iSsilavinima, dauguma yra universiteto ar kolegijos diplomuoti asmenys. Tai iSsilaving
zmonés, dazniausiai verslininkai, imoniy vadovai bei vadybininkai. Kadangi jie yra gero iSsilavinimo,
§i grupé yra labiau linkusi jvertinti lemiamas produkty alternatyvas. Jie pabrézia kokybe, verte ir prekés
skonj, perka gerai zinomy prekiy vardy prekes, siekia kokybés tai pat ir patikimumo.

Vidurinés apatiné. Tai protinj darbg dirbantys Zmonés, taciau nepasieke karjeros virStnés. Jie perka
masiSkai vartojamas prekes yra taupiis. Yra suskaldymas j grupes tarp ty, kurie pabrézia tradicijy
normas ir ty, kurie pritaria labiau modernioms vertéms. Vidurin¢ klasé tikriausiai yra labiausiai
tarptautiné visuomenés klasés grupé.

Apatinés virSutiné. Jg sudaro darbininkai, kuriy daugelio pajamos didelés. Jie pakankamai vertina
brangesnes kasdieninio vartojimo prekes.

Apatinés apatiné. Si grupé atstovauja nekvalifikuotus ir menko i3silavinimo bei socialiskai
nepasiturintys asmenys. Tai neturtingi zmonés, kuriems svarbiausia yra prekés kaina, o ne kokybé. Jie
perka masines prekes. Sios klasés atstovai daznai turi sunkumy kylant visuomenés hierarchijoje.

Yra teigiama, kad Lietuvoje iSrySk¢ja virSutinés apatinés visuomenés klase¢ — verslininkai,
bankininkai ir pan. Pabréziama ir apatinés virSutiné visuomenés klas¢ — darbininkija. Leonavicius V.

(2002) pabrézia, kad Lietuvoje ryskeja socialiné diferenciacija t.y., kad besiformuojantis pasiturintis
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gyventojy sluoksnis, siekia vartojimu iSreiksti savo socialinj statusg bei pozicija. Todél galima teigti,
kad vartotojas tampa aktyviu dalyviu formuojant vartojimo poreikius bei tendencijas.

Literatiiros Saltiniuose iSskiriami socialiniy klasiy bruozai, kurie reikSmingi marketingo
specialistams, atskleidziant vartotojy elgsenos ypatumus. Pirmiausia, tam tikros klasés zmogaus
elgsena skiriasi nuo kity. Antra, asmenys, pagal jy socialing klase suvokiami kaip uzimantys Zemesng
ar aukStesn¢ pozicijg. TreCia, asmens socialiné klasé apibréziama tam tikrais kintamaisiais:
i$silavinimu, profesija, pajamomis. Ketvirta, asmenys per visg savo gyvenimg gali judéti i§ vienos
socialinés klasés j kita (Mowen J. C. ir Minor M.S., 2000; Urbanskiené R. ir kt., 2000). Sie bruozai
svarbiis tuo, kad leidzia konkreciau apibrézti kiekvieng socialing klas¢ ir tuo paciu atskleidzia
vartojimo dimensijas.

Itakos (referentiné) grupé kur kas daugiau riboja vartotojo elgseng negu kultira. Tai veiksnys
darantis jtakos vartotojo elgsenai. Jg sudaro Zmonés su panaSiais pomégiais ir gyvenimo standartais,
kurie yra tarsi rémai, sprendziant kg pirkti.

Vartotojai gali jprasta elgesio norma susijungti su produktu, paslaugy teikimu (Dall’Olmo Riley
and de Chernatony, 2000) ar kitais pasitilymais, tokiy kuriuos sitilo mazmeninés realizavimo rinkos.
Siy grupiy nariai daZnai turi tam tikrus supratimo mastus, kad jie priklauso grupei, jaucia
Jsipareigojimo pojiit jai (Muniz and O’Guinn, 2001) ir, kad jie veikia vienas kita (Veloutsou C., 2009).

Pranulis V. ir kt (1999) i$skiria du jtakos grupés tipus:

» grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

* grupe, kurig asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo biidas).

Itakos (referentine) grupé — Zmoniy grupé, prie kurios individas derina savo individualius pozitirius,
vertinimus, tikslus kaip pagrindg savo elgsenai (Bakanauskas A., 2006). Taigi bet kuri grupé jtakoja
vartotojo pirkimo sprendimg gali buti laikoma jtakos grupe. Itakos grupés ,,vaidina“ pagrindinj
vaidmen] vartotojy sprendime, spausdamos individus paklusti grupés normoms, apriipindamos
patikimo informacija. Individai taip pat linke vertinti, lyginti elgesj, veiksmy rezultatus su kity, tokiy
paciy paziiry bei lygiaverciy individy elgsena.

Informacija apie jtakg daranCiy grupiy poveikj vartotojo sprendimams labai padeda jmonéms
kuriant naujas prekes. Daznai Zmogus nori jsigyti preke, kuri patikty ne tik jam, bet ir artimiesiems bei
draugams, nes svarbi kity nuomoné¢. | tai atsizvelgiama kuriant reklamg ir daznai reklamuoti prekes
kvie€iami jZymis Zmonegs.

Bakanausko A. (2006) pateiktas mokslininky Bearden ir Etzel tyrimai parodé, kad jtakos grupé

jtakoja vieSo vartojimo produktus. VieSo vartojimo produktai tie, kurie priklauso individui, bet juos gali
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pamatyti ir kiti. Jy pirkimas priklauso nuo kity Zmoniy nuomonés. Privataus vartojimo produktai yra
tie, kuriuos individai vartoja namuose ar privaciai (kitiems nematant), t.y. kiti net nezino, kad individas
juos turi. Siy produkty pirkimas maZiau priklauso nuo grupés jtakos.

Grupés klasifikuojamos atsizvelgiant | dydj, artumo laipsnj, bendravimo daznumg. Literattiroje
(Urbanskiené R ir kt. 2000; Peter P. J. ir kt. 2005, Bakanauskas A. 2006, Engel J. ir kt, 2006, Solomon
R. 2007) jtakos grupés analizuojamos taip: formalios (organizuotos, turin¢ios aiskig struktiirg ir aiskius
tikslus), neformalios (procediiros, tikslai, struktiira néra tokie aiSkiis, lyginant su formaliomis),
pirminés (mazos, artimos grupés, kurios bendrauja ,akis j akj*), antrinés (triiksta tiesioginio
bendravimo ,,akis i akj“), narystés (individai jau priklauso arba ruoSiasi priklausyti Sioms grupéms),
etalono (individai siekia tapti §ios grupé€s nariais).

Daniel F. Spulber (2008) nuomone vartotojai dazniausiai jgyja naudos i$ pokalbio ilgumo, apimties,
informacijos perdavimo ar i§ praneSimo turinio. Vartotojo nauda keistis informacija yra pagrindas
sgveikaujant su skirtingais vartotojais, to paties lygio. Vykdant pozityvia grupiy komunikacijg ,,i$ liipy i
lupas* sumazéja nesekmiy kastai, padidéja susijusiy produkty vartojimas (Griffin J., 1997). Akivaizdu,
kad kuo vartotojas maziau informuotas, tuo daromas grupés tiesioginis ar netiesioginis poveikis
didesnis.

Vartotojo elgseng jtakoja jo Seima. Sprendimg deél pasirinkimo, pirkimo gali priimti Zmona ir vyras
kartu arba kuri nors vienas. Tai dazniausiai priklauso nuo prekés pobudzio. Imonei svarbu Zinoti
pareigy pasiskirstyma Seimoje, nes tik tada jy veiksmai gali pasiekti ta vartotoja, kuriam preké yra
skirta. Assael H. (1998) pateikia devyniy vertybiy svarba, kurios jtakoja pirkimo tikslus tai
savirealizacija, susiZzavéjimas, pojiitis patenkinus poreikius, savigarba, priklausomybés pojitis, kity
Zzmoniy pagarba, saugumas, malonumai ir pramogos, Silti santykiai su draugais.

Glinskienés R. ir Skrudupaités A. (2005) nuomone, Seima suformuoja vertybiy sistemg, kultiira,
Seimoje mes iSmokstame sukurti mokymosi, pazinimo aplinka, suformuoti savo vaidmenj
visuomeniniame gyvenime. Taigi jau Seimoje susiformuoja tam tikra Seimos nariy, kaip vartotojy,
elgsena.

Vertinant vartotojo elgseng, svarbus Seimos gyvenimo ciklo analizavimas, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos prekés. Dazniausiai skiriamos §ios Seimos gyvenimo ciklo stadijos
(Sakalas A. ir kt., 2000; Urbanskiené R. ir kt., 2000; Solomon R. ir kt., 2002; Engel J. F. ir kt., 2006):

* jaunos Seimos be vaiky;

e Seimos su mazais vaikais;

* Seimos su paaugliais;
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e Seimos su vyresniais ir suklirusiais Seimas vaikais;

* Seimos be vaiky;

* pensininkai.

Solomon R. ir kt. (2002) nuomone, jauni viengungiai ir jaunavedziai sportuoja, vaiksto j barus,
kavines, kino teatrus, koncertus ir pan. Seimos su mazais vaikais perka sveikesnj maista, o vienisi tévai
ar su vyresniais vaikais perka labiau paprastesnj maistag. Namy remonto paslaugomis labiausiai
naudojasi vyresnés poros ir viengungiai.

Vartotojo atzvilgiu, butent Seima yra pati svarbiausia dalis visuomenéje, tod¢l ir kiekvieno Seimos
nario - vyro, Zmonos, tévy ar vaiky - vaidmuo, pasirenkant gaminius ar paslaugas, yra pats didZiausias.
Sprendimai Seimoje svyruoja nuo individualaus kiekvieno Seimos nario pasirinkimo iki bendro dviejy
ar daugiau Seimos nariy sprendimo. Remiantis Bakanausku A. (2006) galima iSskirti 4 sprendimo
modeliy kategorijas: automatinis, kai kiekvienas sutuoktinis nepriklausomai priima sprendimus, vyro
dominuojamas, Zmonos dominuojamas ir sinkretinis, kai sprendimas priimamas kartu.

Mowen J. C. ir Minor M.S. (2000), tyres Seimos nariy galimybe daryti jtaka sprendimams, nustate,
kad Seimos nariy jtaka stipriai veikia finansinés Seimos nariy pajamos, sprendimo svarba Seimos nariui
bei ly¢iy vaidmuo Seimoje. Taigi keiCiantis Seimos gyvenimo ciklui, keicias ir perkamy prekiy pobudis.
Todél norint pritraukti pirkéja, reikia iSsirinkti tam tikra vartotojy grupg ir juos pritraukti tinkamomis
prekémis ar paslaugomis.

Seima suformuoja vertybiy sistema, kultiira, Seimoje mes suZinome savo socialine klase,
iSmokstame sukurti mokymosi, pazinimo aplinkg, suformuoti savo vaidmenj visuomeniniame
gyvenime. Taigi jau Seimoje susiformuoja tam tikras pirkimy elgesys.

Seima, kaip socialinis visuomenés vienetas, yra svarbi ir kaip jtakos (referentiné) grupé, ir kaip iikio
vienetas. Pastaruoju metu ji vis daznai jvardijama ir kaip atskiras vartojimo vienetas. Taip yra dél Siy
priezas¢iy (Urbanskiené R. ir kt. 2000):

= daugelis produkty perkami visai Seimai;

= pirkimo sprendimai priklauso nuo kity Seimos nariy jtakos.

Seimos jtaka pati svarbiausia ir ilgalaiké vartotojy elgsenoje, todél marketology uzdavinys geriau
pazinti §iuolaikine Seima, jos struktiiros kitima, jos prisitaikyma prie aplinkos. Seimos ir jos nariy
poreikiai kinta bégant laikui tad, suprantama, kad keiciantis zmogaus amziui, vyksta Zymus pakitimai
perkant ir vartojant prekes: kei¢iasi ribai, mados atzvilgiu, keiciasi pramogy pobiidis, maisto produktu
vartojimas.

Seimos struktiira vartotojy elgsena veikia jvairiai. Seimos poreikiai ir iSlaidos labai priklauso nuo
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demografiniy veiksniy, pajamy, asmeny skaiiaus Seimoje, jy amziaus, kokiomis pajamomis
disponuoja vidutiniskai vienas Seimos narys ir pan.

Pirkimo vaidmenys. Perkant ir vartojant produktus Seimoje, jos nariai atlieka jvairius vaidmenis.
Seimos pirkimo sprendimuose i$skiriami tokie vaidmenys: informacijos rinkéjo, jtakos darytojo,
sprendimy priéméjo, pirkéjo ir vartotojo vaidmenys. Siuos vaidmenis gali atlikti bet kuris i§ $eimos
nariy. Remiantis Urbanskiene R. ir kt. (2000), Solomon R. ir kt. (2002), kiekvieng i§ Siy vaidmeny
galima apibudinti taip:

Informacijos rinkéjas - tai asmuo, turintis patirties ir interesy specialiam pirkiniui bei inicijuojantis
informacijos rinkima, kad padéty Seimai apsispresti. Rinkéjas — renkasi i§ dviejy skirtingy alternatyvy ir
i8skiria jvairius kriterijus priimant pasirinkima.

Itakos darytojas - asmuo, kuris turi jtakos alternatyvy iSskyrimui ir galutiniam sprendimo
priémimui. Jo nuomoné svarbi nustatant kriterijus, kuriais Seima remsis pirkime, ir kuriose prekybos
vietose tie produktai labiausiai atitinka nustatytus kriterijus.

Sprendimo priéméjas - asmuo priimantis galutinj sprendimg, neatmetami ir bendri sprendimai.
Daznai sprendimo priéméjas yra asmuo, turintis finansinj autoritetg ir galig sprendziant, kaip Seimos
pinigai bus iSleisti ir kokie produktai ar firmy zenklai bus pasirinkti.

Pirkéjai - Seimos nariai, kurie 18 tikryjy perka prekes (dazniausiai suaugusieji ir paaugliai). Pirkéjas
elgiasi kaip pirkimo agentas, kuris lanko parduotuves, skambina tiekéjams, atveza produktus j namus ir
t.t. Produkto pirkéjas ir vartotojas gali biiti tas pats asmuo pvz., tévai renka aprangg savo maziems
vaikams.

Vartotojai - asmuo ar asmenys, naudojantys tuos produktus. Daugelio produkty vartotojai yra visa
Seima. Vartotojai gali buti organizacijos ar grupés, kurioje sprendimus jtrauktus perkant produktus,
kurie gali buti naudojami daugelio, kaip tiekéjas. Skirtingi Seimos nariai vaidina lemiamg vaidmenj
priimant sprendimg dél produkto ir paslaugos vartojamos visumos.

Ivairiais atvejais, asmenys gali vaidinti kaip jtakos darytojas, numatant rekomendacijas biitiniems
produktams be aktualaus pirkimo ar jy vartojimo. Kai Zmogus vaidina daug skirtingy vaidmeny, jie gali
keisti vartojimo sprendimus remiantis konkreciais vaidmenimis esanciu tuo laiku.

Bakanausko A., Adamonytés S. (2006) patvirtinimu, pagrindinj vaidmenj Lietuvoje jsigyjant
prekes, salygoja Seimos finansiné padétis, nes paveikti informacijos ar reklama Seimos nariai gali

parodyti susidoméjimg preke, bet dél pinigy triikumo, ji ne visada jsigyjama.

1.3.2. Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai
Be minéty iSoriniy veiksniy, vartotojo elgseng jtakos turi ir vidiniai veiksniai. Prie vidiniy vartotojo
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elgsenos veiksniy priskiriami psichologiniai veiksniai tokie, kaip poreikis, suvokimas, patirtis ir
nuomone.

Kiekvienas zmogus turi jvairiy poreikiy. Kai poreikis yra nepatenkintas, ilgainiui jis tampa motyvu.
Pranulis V. (1999) teigia, kad ,,Motyvas — tai vidiné paskata atlikti kokj nors veiksma*. Prekiy pirkimo
motyvas yra poreikis. Analizuojant vartotojy poreikius, marketinge naudojamasi Maslow poreikiy
piramidés teorija. Cole G. A. (1996) siiilo toki motyvacijos apibrézimg: motyvacija - tai procesas,
kuriuo metu Zzmonés renkasi i$ keliy alternatyvy, siekdami asmeniniy interesy ir poreikiy patenkinimo.
Solomon (2007) apibiidina motyvacija, kaip viding buisena, kurios tiksly suvokimas aktyvina elgsena.

Motyvacija minima kaip procesas, kuris yra Zmoniy pagrindas veikti. Motyvacija pasireiskia, kai
poreikis yra suzadintas ir vartotojas nori ji numalSinti. Solomon R. ir kt. (2002), Engel J.F ir Miniard
R.D. (2006), Solomon R. (2007), iSskiria tris pasitaikancius motyvacijos tipus, tai: pri¢jimo — pri¢jimo,
pri¢jimas — vengimas ir vengimas - vengimas. Pri¢jimo — pri¢jimo konflikte, asmuo turi pasirinkti tarp
dviejy norimy alternatyvy. Disharmonija yra pagrindiné prielaida, kad Zmonés turi poreikj ir
nuosekluma, tad sukelta jausmy biikle, kai jsitikinimas ar elgsena prieStarauja viena kitai. Pri¢jimo —
vengimo konfliktas biina tada, kai troSkimas ir pageidavimas vengimas tuo paciu metu. Vengimo —
vengimo konfliktas biina tada, kai vartotojas turi i$ dviejy nepageidaujamy alternatyvy, pasirinkti vieng.

Vartotojai nepirks ir nevartos produkty, jeigu nebus motyvuoti taip daryti. Motyvacija yra
pagrindin¢ tam tikro elgesio priezastis. Motyvacija yra vienas pagrindiniy veiksniy, apibiidinanciy
vartotojy elgseng. Pasak Urbanskienés R. ir kt. (2000) poreikis — vidiné zmogaus biisena, tam tikra
jtampa, kurig sukelia ko nors stoka. Joks vartotojo elgesys nepatenkins daugiau nei vieng poreikiy lygj
tuo paciu metu. Kuo aukstesnio lygio poreiki Zmogus nori patenkinti, tuo didesné¢ produkto kaina.
Vartotojas tikisi patenkinti tam tikrus savo poreikius, vartodamas kurios nors rusies preke, tad galima
i8skirti, kad poreikius galima patenkinti, jsitikinus dél prekés jsigijimo poreikio (Juciené S. ir kt. 2005).
Zmogus tu patiu metu motyvuojamas daugiau nei vieno poreikio, be to, poreikiai gali bati priesingi
vienas kitam.

Pasak Banytes J. (2001) marketingo srityje paprastai naudojama Maslow poreikiy piramidés teorija.
Tuo remiantis, galima jvardinti, kad zmogiSkieji poreikiai yra hierarchinés struktiiros: nuo paciu
bitiniausiy iki visai nereikalingu. Kai kurie poreikiai yra biologiniai, kylantys i§ tam tikros biisenos
(kai Zmogus yra alkanas arba nori miego), kiti - psichologiniai, atsirandantys, kai Zmogus nori biti
pripazintu, gerbiamu ar dvasiSkai artimu tiems Zmonéms, ] kuriuos jis nori lygiuotis. [vairioje
literatiiroje pateikiamos tokios poreikiy grupés.

Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi pirminiai poreikiai (maistas, drabuziai, bistas ir kt.), kuriy
patenkinimo lygis lemia pacig zmogaus iSgyvenimo galimybe. Kol Sie poreikiai i§ dalies néra
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patenkinti, i kitus poreikius yra nekreipiama.

Savisaugos poreikiai susij¢ su kiekvieno zmogaus noru jaustis saugiai, nepatirti fizinio skausmo,
nepatekti ] nepalankias aplinkybes. Tai skatina vartotojus taupyti, skirti sveikatos apsaugai.

Bendravimo poreikiai. Noras ir galimybé juos patenkinti atsiranda tada, kai pirmyjy grupiy
poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siekima biti pripazintam $eimos, draugy ir kitose Zmoniy
grupése. Sie poreikiai labiausiai priklauso nuo amziaus, noras nesijausti vienisam ir priklausyti kokiai
nors grupei yra aktualus paaugliams ir brandaus amziaus Zzmonéms.

Pripazinimo poreikiai reiskiasi tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai didelés ir gali biiti
skiriamos jo statusui visuomenéje formuoti. Tuo siekiama aplinkiniy pripaZinimo ir pagarbos. Siuos
poreikius tenkina staiga praturtéje, palyginti zemo iSsilavinimo asmenys, kiti juos tenkina subtiliau.

Saviraiskos poreikiai. Kiekvienas zmogus siekia atskleisti savo galimybes, uzsiimti veikla,
teikian¢ia malonuma. Tai siejasi su atitinkamy prekiy pirkimu ir vartojimu. Siuos poreikius tenkinti
daznai biina nejmanoma, kol nepatenkinti kity grupiy poreikiai.

Urbonavicius S. (1997) pamini, kad Maslow pabrézé pora svarbiy dalyky. Pirma, jis buvo jsitikings,
kad tik patenkings zemesnés pakopos poreikius, zmogus pradeda tenkinti kitus, kurie priklauso
aukstesniam laipteliui. Gyvenime tai kartais vyksta kiek sudétingiau ir poreikiy tenkinimo eiliSkumas
susimai$o. Antroji pastaba marketingo specialistams svarbesné: patenkintas poreikis nebéra veiklos
motyvas. Tai reiSkia, kad pavalgiusio zmogaus nebedomina restorany skelbimai, jsigijes patogy bista,
jis nebesidomés butais. Be to, jei zmogus patenkino poreikj vienu kokiu biuidu, kiti to poreikio
tenkinimo biidai jam pasidaro mazai svarbis.

[Sanalizavus vartotojo poreikius, svarbu iSsiaiSkinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija. Pasak
Pranulio V. (1999) ,,Suvokimas — tai aplinkos objekty bei jvykiy priémimas ir interpretavimas®.
Suvokimo procesas yra skirtingas kasdieninio vartojimo prekéms ir sudétingoms. Bakanauskas A.
(2006) suvokimas supranta, kaip procesa, kurio metu stimulai pajauc¢iami, atrenkami ir interpretuojami
1 prasmingg ir vientisg iSorinio pasaulio vaizda.

Pranulis V. ir kt. (1999) remdamasi Harperis W.Boydas, Jr. Orville’as C. Walkeris Jr. pateikia du
pagrindinius veiksnius atrenkamumag ir planavimg, kurie jtakoja vartotojy suvokimo procesui. Tai
leidzia iSsiaisSkinti, kod¢l vartotojai apie preke gauna skirtingg informacijg. Atrenkamumas pasireiskia
tada, jei yra pakankamai daug informacijos apie preke, vartotojai atsirenka tik jiems reikalinga
informacijg, o nereikalingg atmeta. TaCiau vartotojai vengia informacijos, kuri prieStarauja jy
jsitikinimams ir pozitriams, tai padeda jiems iSvengti psichologinio diskomforto. Planavimas veiksnys
padeda vartotojui lengviau suprasti ir jsiminti reikiamg informacijg.

Didelj poveiki vartotojy suvokimui turi reklama, kurios tikslas padéti parduoti prekes, bet ir veikti
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tam tikry zmoniy elgsena bei ja formuoti. Vartotojas, nuolat kaudamas informacija apie prekes, jgauna
patirties. Tai sukaupta ir savaip interpretuotos informacijos visuma, nulemianti vartotojo elgsena.
Patirties kaupimas yra nuolatinis individo procesas. Po kiekvieno atlikto pirkimo ar paslaugos veiksmo
gaunama naujos informacijos ar papildoma ankstesné.

Vartotojas kaupia dvejopa patirtj apie prekes kaip jas pirkti ir vartoti. Pirkimo patirtis susijusi su
informacija apie preke: jos kaina, pardavimo vietos, taikomos nuolaidos ir pan. Taciau daugiausia
patirties gaunama jsigyjant preke ir ja vartojant. Naudojant nesudétingas prekes, maisto, Kkitas
kasdienines prekes, vartotojui nereikia daug patirties. Siuo atveju vartotojai perka prekes i3 inercijos,
nes jas lengva vartoti. Vartotojai, perkantys prekes, kurios nereikalauja ypatingos patirties jas
naudojant, dazniausiai yra pastoviis informacijos rinkéjai. Reklaminiai skelbimai patirteis kaupimo
etape turéty pasizyméti vaizdumu, originalumu.

Gali atsirasti neigiama vartotojo patirtis konkreciai jmonei ar prekés Zenklui, todél Siuo atveju
Imonés pastangos i§ naujo jtikinti vartotoja pirkti jos prekés zenklo gaminius yra nejmanomos.
Vartotojui naudinga Zinoti sudétingesniy prekiy savybes, vartojimo galimybes ir pan. Nenorédamas i§
naujo mokytis jas vartoti, vartotojas linkes pirkti jam gerai Zinomas prekes. Tad jmoné norédama
pritraukti vartotoja, ji turi jdéti daug marketingo pastangy.

Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomong. Pranulio V. ir kt. (1999) teigimu

nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos
rezultatas. Vartotojo nuomonés tyrimas — vienas svarbiausiy rinkos tyrimo objekty. Svarbu vartotojy
nuomon¢ apie jmoné, preke, jos kaing, jpakavimg, paskirstymg ir rémimg. Kai vartotojo nuomoné
nepalanki, jmoné gali keisti sitilomos prekeés savybes, taikyti jas prie jo nuomonegs.
Asmeninis rySys tarp gamintojo ir vartotojo gali buti efektyvus tam tikrai vartotojo nuomonei ( Tucker
D.S., Reiter S.L. ir Yingling K.L., 2007). Taciau stiprios konkurencijos salygomis yra akivaizdu, jog
informacijos i$ liipy j lipas, oficialiy asmeny nuomonés bei kity kanaly gali ir nepakakti, kad vartotojas
biity jtikintas pradéti vartoti preke (Pikturniené I., 2006).

Bagdoniené L., Sliziené G. (2002) remdamasi Gabbott, Hagg (1998) teigimu, reikia suprasti, kad
vartotojas yra ne tik tas, kuris naudojasi jsigytais gaminiais, bet ir tas, kuris inicijuoja arba apibiidina
atsiradusius poreikius ar norus, apibendrina informacijg ar jtakoja vartojimo sprendimag ir sudaro
sandor] su organizacija.

Vartotojo elgseng jtakoja tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai. Juos suprasti ir jvertinti turi
kiekviena jmoné. Taciau norint pelningai prekes parduoti rinkoje to nepakanka, reikia suprasti ir kuo

geriau jvertinti vartotojy psichologinius veiksnius renkantis prekes, paslaugas, pardavimo vietas ir pan.
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1.4. Vartotojo sprendimo pirkti pri¢émimo procesas

Zmogus, veikiamas tiek i3oriniy, tiek vidiniy veiksniy, nuolat renkasi prekes ar paslaugas, jas perka
ir vartoja. Nuo to momento, kai jam prireikia kokios nors prekes, iki tada, kai jis jg isigyja, vartotojo
veiksmai yra tam tikro nuoseklumo. Pirmiausia, atsiradus poreikiui jsigyti vienokig ar kitokig preke,
vartotojas turi i8siaiskinti ir nuspresti, kokia preke pirkti. Jucienés S. ir kt. (2005) teigimu yra pravartu
iSsiaiSkinti vartotojy nuostatas, atsizvelgiant j tai, kad biisimus pirkimus apsprendzia iSankstinés
tikslinés pirkéjy nuostatos apie preke bei jos pirkimo vieta ir biidg. Nuostata — tai patyrimo procese
susiformavusi, uzsléptai egsistuojanti, subjektyvi bendra individo orientacija j veiklos objekta
(pavyzdziui, preke), pasireiSkianti emocijomis, iSankstiniais nusistatymais, jsitikinimais,
nuogastavimais ir galinti turéti jtaka individo elgsenai (Juciené S. it kt., 2005). Hanna N. ir Wozniak R.
(2001) isskiria keturis nuostaty komponentus: emocinj (bendras pozitiris j produkta, pvz., patinka arba
nepatinka tam tikros ruSies produktas), pazinimo (nuomoné¢ apie produkto savybes), veiksmo
(sprendimai, susieje su pirkimu ar nepirkimu). Taigi, vartotojy nuostatos gali apimti daugelio sriciy ir
suteikti galimybe labiau suprasti vartotojy elgseng.

Pardavimo procesas mokslinéje literatiiroje nagrinéjamas jvairiais aspektais: 1) kaip veiksmy
visuma, siekiant sukelti vartotojy emocing reakcijg j parduodamg preke ir 2) kaip problemy sprendimo
procesas, siekiant patenkinti vartotojo poreikius ir pasiekti pardavejo tikslus (Kazragyte A., Lipnickas
D., 2008).

Pirkimo procesas skiriasi priklausomai nuo perkamos prekés: kasdieninio naudojimo ar
nekasdieninio vartojimo brangesnes. Tai parvirtina Pikturniené 1. (2006), kad trumpalaikio vartojimo
prekiy sklaida skirasi nuo pramoniniy ir ilgalaikio vartojimo prekiy dél trumpo pirkimo ciklo. Taciau
nepriklausomai nuo to, kokia preke vartotojas pirkty, bendra pirkimo logika panaSi. Bakanusko A.,
Adamonytés S. (2006) nuomone, norint pritraukti vartotojus, reikia suprasti vartotojo charakterio
bruozus, kurie apibiidina vartotoja kaip asmenybe. Sie bruozai jtakoja tuo, ar vartotoja lengva
sudominti ir jtikinti, ar pasitiki tik i§$bandytomis prekémis ir bijo keisti prekiy vartojimo jprocius, kurie
veiksniai gali paskatinti pirkti, o kuri nuteikti neigiamai.

,Pirkimo procesas — vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpj nuo poreikio atsiradimo iki prekés
1sigijimo® (Pranulis V. ir kt., 1999). Ivairiose literatiiros Saltiniuose (Berkowitz E.N. ir kt., 1992,
Solomon R. ir kt. 2002, Vitkien¢ E. 2004, Peter P. J. ir kt. 2005, Engel J. F. ir kt. 2006, Solomon R.,

2007) pateikiamas supaprastintas vartotojo sprendimo pirkti priémimo proceso modelis (1.9 pav.).
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1.9 pav. Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis (Berkowitz E.N. ir kt., 1992, Urbanskiene R ir kt. 200, Solomon R. ir kt. 2002,
Vitkiené E. 2004, Peter P. J. ir kt. 2005, Engel J. F. ir kt. 2006, Solomon R., 2007, Schiffman L. G. it kt. 2007).

Poreikio atsiradimas. Bublyté E. (2001) teigia, kad pirkimas-pardavimas nejvyks, jei vartotojas
neturés poreikio konkreciai prekei, o be poreikio daznai reikia papildomo impulso, motyvo. Poreikis
turi pasiekti tam tikrg intensyvumg ir kurj laikg biiti nepatenkintas, tad Siame etape vartotojas ima
suprasti poreikj. Kuo stipresnis ir intensyvesnis poreikis, tuo stipriau norima §j poreikj patenkinti.
Marketingo specialistams itin svarbu iSsiaiskinti ir Zinoti, kokius poreikius vartotojas tikisi patenkinti
Jsigijes naujg pirkinj ar paslaugg. Tai iSsiaiSkings gamintojas gali pakeisti kai kurias prekés savybes.
Pavyzdziui, automobilis gali patenkinti susisiekimo poreikj, kartu jis gali tenkinti ir prestizo poreikj.
Kuo daugiau poreikiy tenkina numatytoji pirkti preke, tuo stipresnis poreikis skatina jg jsigyti. Pirkéjo
poreikiy etape iSsiaiSkinami ir reitinguojami poreikiai ir vertybés, svarbios pirkéjui (Kazragyté A.,
Lapnickas D. 2008).

Informacijos paieska. Vartotojas susidomejes tam tikra preke, pareina j informacijos paieskos etapa.
Vartotojai yra suinteresuoti surasti geriausig informacija, kurios jiems reikia. Vis dél to, tai nulemia tai,
kas yra geriausia ir gali priklausyti nuo to, kam vartotojai teikia pirmenybe¢ (Daniel F. Spulber, 2008).
Vartotojai turi daug informacijos Saltiniy, jskaitant ir bendravima su kitais vartotojais, marketingu ir
pardavimy kanalais bei visuomenés informavimo priemones.

Engel J. F. ir kt. (2006) Siame etape pateikia, kad jtakos turi aplinka (kultira, socialin¢ klase,
asmenin¢ jtaka, Seima, situacija), asmeniniai vartotojy skirtumai (vartotojo iStekliai, motyvacija, Zinios,
nuostatos, gyvenimo biidas), atmintis ir iSorinai veiksniai.

Gali buti naudojama tiek viding, tiek iSorin¢ indormacijos paieska. Kartais vartotojui pakanka
informacijos, 1§ savo patirties, jau sukauptos atmintyje. Bet jei jos nepakanka, pradedama dométis
reklama, klausin¢jama draugy ir pazjstamy, einama j parduotuves ir pan. Siame etape svarbu nustatyti
informacijos Saltinius, kurie yra vartotojui svarbiis ir kuriems teikiama pirmenybé ir informacijos
patikimumas. Pardavimy skatinimas gali suteikti pirkéjams galimybe jsigyti auksStesnés kokybés
produktus, sumazinant kainas ty produkty, kurie jprastai pirkéjams biity per brangiis kas daZniausiai

salygoja aukStesng¢ mokamg kaing. (Pileliené L., Vanagiené¢ V., 2009). Surinkgs pakankamai

30



informacijos apie norimas prekes, jei poreikis pakankamai intensyvus ir prek¢ prieinama, vartotojas
jvertina alternatyvas ir gali i8sirinkti preke iS karto.

Informacijos jvertinimas. Sis etapas yra sudétingiausia viso proceso dalis. Vartotojas surinkes
pakankamai informacijos turi iSsirinkti tai, kas jo nuomone yra svarbu, apie norima jsigyti preke. Tai
gali biiti prekés savybés, kaina, firmos Zenklas, kokybé¢ ir pan. Pirkéjo pasirinkimui jtakos gali turéti ir
pati jmong¢, jos pozicija visuomenéje, keliantis pasitike¢jimg sukurtas jvaizdis. Remdamasis prekés
zenklo daromu jspudziu, pirkéjas gali teikti pirmenybé su ta jmone susijusia informacija. Jucienés S. ir
kt. (2005) teigimu, vartotojai prioritetus vienai ar kitai prekei dazniausiai teikia atsizvelgdami ne tik ]
apc¢iuopiamas prekés savybes (stilius, spalva, prekés Zenklas), bet ir | neapCiuopiamas: teikiama prekés
naudg bei prestiza, ir Siy savybiy visumos pagrindu vartotojui formuojasi teigiamos arba neigiamos
nuostatos apie tam tikrg preke.

Did¢jant informacijos 1 reklamos srautams yra sudétingiau atkreipti vartotojy démesj, skatinti
susidoméjima, sukurti troSkimg ir veiksma, kuris pardavimo jmonéms yra svarbiausias (Bakanauskas
A., Adamonyte S., 2006).

Sprendimas pirkti. [vertings visg turimg informacijg ir jg apdorojes, vartotojas vienai prekei teikia
pirmenybe, kuriai jo nuomone geriausiai galéty patenkinti iSkilusj poreikj. Savicko A. (2006) teigimu
prekés vardas bei jo sukeliami jausmai tampa svarbiausiu veiksniu, kuris lemia pirkéjo sprendima.
Marketingo mechanizmas teikia informacija, kad skatinty vartotojo pirkimo sprendimus. Sie
spontaniskos buklés mehcanizmai pasikliauja vartotojo individualia informacija ir decentralizuoja
sprendimo priémima (Daniel F. Spulber, 2008).

Kartais vartotojui gali kilti abejoniy, kurios vartotojui gali sukelti neigiamas emocijas apie
numatytg pirkti preke. Kuo nepalankesnis jvertinimas, tuo didesné tikimybé, kad pirkéjo pradinis
teigiamas nusiteikimas pasirinktos prekés atzvilgiu susilpnés ar net vartotojas atsisakys pirkinio ar
atidés jj vélesniam laikui. Taip vartotojg gali paveikti ir galima rizika, susijusi su pirkimu. Biina atveju,
kai vartotojas, Siame etape gali pradéti rinkti papildoma informacija, kuri iSsklaidyty ar patvirtinty
neigiamg nuomong ir vartotojas iSvengty ,,netinkamo* pirkinio. Apsisprendimg pirkti ar nepirkti gali
jtakoti pati vartotojo nuotaika bei savijauta, §is veiksnys yra nevaldomas ir tokioje situacijos vartotoja
yra sudétinga paveikti pirkimo atveju, jeigu jis tam nenusiteikés. Taciau, kitu atveju, kai vartotojo
savijauta puiki, ji lengviau paveikti.

Reakcija nupirkus. Siame etape vartotojas lygina nusipirkta preke su savo liikes¢iais ir jvertinamas
pasitenkinimas arba nepasitenkinimas su jau turima preke. Jei vartotojas apie ta preke bus neigiamos
nuomongs tai, pastarasis daugiau nebepirks tos jmoniy prekiy ir tuo labiau nerekomenduos kitiems, o

tik pasidalins negatyvia nuomone su aplinkiniais. Vartotojai, savo nuomon¢ apie neigiamg patirt]
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skleidzia labiau, nei apie teigiama. Todél gamintojui biitina nustatyti, ar preké turi teigiamy savybiy, ar
tiesiog vartotojo lukesc¢iai per daug dideli. Dél ko vartotojas i preke déjo per didelius likescius,
priezastis gali biiti prekés pateiktos perdétas reklamos neatitikimas tikrovei. Neatmestina ir tai, kad
negatyvi reakcija gali atsirasti ir praé¢jus tam tikram laikui, nuo prekés pirkimo. Pasak Bublytés (2001)
imonés turi palaikyti ry$j su vartotoju - teikti papildoma informacija, vykdyti lojalumo programas,
pristatyti naujienas ir pan. Pasak JuS¢iaus V. ir kt. (2006), vertés vartotojui klirimas tampa pagrindiniu
organizacijos tikslu, kurj jmanoma pasiekti tik tuo atveju, kai organizacija pazjsta savo vartotojus, zino
Ju poreikius ir likescius.

Jei vartotojas patenkintas jsigyta preke, tai jis jgyja pasitikéjimg tai jmonei, gali tapti nuolatiniu
pirkéju ir kitiems formuoti teigiamg jmonés jvaizdj, savo patyrimu. Bakanausko A., Pilelienés L.,
(2008) teigimu tiriant vartotojus, remiantis autoriais Jones ir kt., 2000; Oliver, 1999 ir kt., sitilo matuoti
vartotojy pasitenkinimg, teigdami, kad pasitenkinimas teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti
pakartotinai. Remiantis Matevicitite A. (2005) nuolatiniai klientai tai Zmonés, kurie reguliariai perka
prekes ar naudojasi paslaugomis.

Engel J. F. ir kt. (2006) dar iSskiria atsikratymo stadija. Jy teigimu vartotojai turi kelias nuomones,
jskaitant aiSky atsikratymg, predirbimg panaudoty prekiy. Vartotojai, turimomis ziniomis suranda
produkty pakavimo ir produkto perdirbimo literatiira. Sioje situacijoje perdirbimas ir aplinkos
susirfipinimas daro jtaka vartotojo panaudotu prekiy atsikratymo metodu.

Pasak Damkuvienés M. ir Virvilaités R. (2007), siekinat islaikyti rySius tarp vartotojo ir
organizacijos, yra reikalinga ilgalaiké orientacija, pasireiSkianti abipusiu rySiy palaikymu, kuris
atspindi ateities sgveikos tikimybe. Visuomengje turi buti zinoma jmonés misija, kuo placiau bus
kalbama, tuomet jvaizdis bus palankus.

Pateiktu pirkimo modeliu, pirkéjas pereina visus etapus ir biidingas visoms vartojimo prekéms.
Taciau $is procesas gali sutrumpéja, kai yra perkamos kasdieninio vartojimo nebrangios prekés. Siuo
atveju vartotojas, remdamasis savo patirtimi gali 1§ karto priimti sprendimg pirkti preke. Taigi
vartotojai siekia pirkimo patenkinamo, o ne optimalaus sprendimo, vadovaujasi kity Zmoniy patarimais,
tampa nuolatiniais pirkéjais ty paslaugy, kurias daznai perka ir jau iSbandé. Griffin J. (1997) teigimu,
kiekvienas pirkimas daro jtakg vartotojo rySiy suvokimui ir lojalumui, jsigijes produkts, vartotojas
igyja ir suvokimg apie organizacijg. Virvilaités R. (2007) nuomone, tikétina, kad dauguma vartotojy
bus labiau linke¢ jsigyti ir vartoti Zinomas bei jprastas prekes, nes jas lengviau nusipirkti ir nereikia
papildomy pastangy i$ naujo mokantis jas vartoti ir nereikia daug patirties jas renkantis.

Kiekviena jmoné turi Zinoti, kaip pirkéjas apsisprendzia pirkti ir gali planuoti savo veiksmus taip,
kad buty nupirkta bitent jos preké. Informacija turi biiti pateikta nuoseklia seka, iSlaikant
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komunikacija, siekiant, kad vartotojas susidaryty teigiamg iSankstine nuostata apie preke ar jos zenkla.

1.5. MazZmeniniy prekybos tinkly veiklos ypatumai

Siuolaikinéje ekonomikoje reik§minga dalis vartotojy dél didelio uZimtumo labiau brangina
laisvalaikj ir, taupydami laika, stengiasi apsipirkti vienoje vietoje ir ilgesniam laikui. Pikturnienés
(2006) teigimu galima teigti, kad Lietuvos vartotojai gana grieztai planuoja savo laikg ir siekia turéti
vis daugiau kokybisko laisvalaikio. Taigi kokybisko laisvalaikio planavimas, greito ir kokybisko
aptarnavimo prekybos ir paslaugy centruose uztikrinimas, buitinés technikos, padedancios taupyti laika,
gaminimas ir pardavimas yra verslininky démesio centre. Pirmiausia, mazmeniniy prekybos tinkly
veikla yra nukreipta j lankytojy poreikiy tenkinima. Prekybos tinklus sudaro jvairaus dydZzio
parduotuvés, issiskirianc¢ios prekybos plotu ir dideliu siilomy maisto ir ne maisto prekiy asortimentu.

Mazmenin¢ prekyba sudaro antrg prekiy judéjimo sistemos grandj — tarp didmeninés prekybos ir
vartotojy. Tai savarankiska teritoriné struktiira, turinti sudétingos sistemos bruozy, nes vidaus sandara
pasiZymi gausia jmoniy tipy jvairove.

Prekybos objekty kompleksas — tai visuma tam tikry objekty, sutelkty, pésCiomis apeinamoje
teritorijoje, tenkinanti gyventojy poreikius, susijusius su plataus vartojimo prekiy ir paslaugy jsigijimu.
Prekybos centras — stambus prekybos objekty kompleksas (Caplikas V., 1998). Pagrindiniai prekiy
vartojimo kompleksai kartais vadinami makrokompleksais, iSskiriami keturi pagrindiniai
makrokompleksai: mityba, apranga, laisvalaikis ir namy tikis. Prekybos plotas — prekybos salés, skirtos
pirkéjams aptarnauti ir prekéms iSdelioti, plotas, jskaitant matavimosi kabinas. | prekybos plota
nejskaitomas administraciniy patalpy, sandéliy ir pagalbiniy patalpy, dirbtuviy, laiptiniy, sanitariniy
patalpy plotas (Mazmenin¢ ir didmeniné prekyba, 2007).

Prekybos tinkly skirtinguma nuo kity prekybos jmoniy ar jy junginiy sudaro ne tik asortimento
gausa, bet ir kiti privalumai: ilgas darbo laikas, parduotuviy iSdéstymas patogiose privaziavimui
vietose, papildomos paslaugos, teikiamos paciy tinkly ir kity jmoniy, esaniy prekybos centry
patalpose: farmacijos, draudimo, maitinimo, finansiniy paslaugy, prekiy uzsakymo, pramogy —
laisvalaikio (kino teatrai, zaidimy kambariai, biliety platinimas) ir pan. Tod¢l pirkéjai gali apsipirkima
derinti su laisvalaikio praleidimu.

Visos mazmenines parduotuves turi tam tikrg aptarnavimo zong. Placiai reklamuojamas, daug
parduotuviy jungiantis prekybinis tinklas gali atrépti didZiulé teritorija (Urbonavicius S., 1997). Taciau
net ir maziausia parduotuve daro jtakos ir gali dalj pirkéjy ,,pakviesti* vien savo buvimu. Parduotuvé —
tai jmonei priklausanti arba iSsinuomota patalpa, turinti prekybos sale, skirta pirkéjams aptarnauti

(Mazmenin¢ ir didmeniné prekyba, 2007). Parduotuvés aptarnavimo zona priklauso nuo joje
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paduodamy prekiy, nes pirkéjas pasirenges sugaisti skirtingai laiko pirkdamas jvairias prekes. Prekiy
i8déstymas yra tinkamas biidas padidinti pardavimy apimtis. ISdéstant prekes lentynose taip, kad visos
prekés buty gerai matomos, padétos pacioje patogiausioje pirkéjui vietoje, prekiy iSdéstymas iSskirty
vienos prekiy riisies prekes i$ kity ir reklaminé medziaga pritraukty pirkéjy démesj ir sukurty teigiama
emocinj nusiteikimg kad, pirkéjas lengvai isigyty norimg preke. Nomeikienés M. (2006) teigimu Siy
veiksniy svarba akivaizdi, nes 80 proc. sprendimy jsigyti preke pirkéjas jgyvendina tik tada, kai mato
preke. Pasak Makstucio A. (2002), Lietuvos jmoniy veiklos seékme gali uztikrinti tik nuolatinis naujy
produkty kiirimas ir realizavimas, pazangos taikymas, kokybés sistemos jgyvendinimas.

Siekiant sustiprinti prekybos centro jvaizdj numatoma integruoti rinkodaros (kei¢iamas produktas,
rémimo politika), intelekto kapitalo (personalo apmokymai, kiti veiksmai), finansy tikslus (Markevicius
P., Akelien¢ E. 2008). Nemaza pirkéjy patraukia ne tik parduotuvéje siilomos prekés ir jy kainos, bet ir
daugelis maziau akivaizdziy dalyky: interjeras ir techniné jranga, pardavejy iSvaizda ir elgesys, patogy
priéjimg prie prekiy, bendra atsiskaitymo su pirkéjais zong, vitrinos ir iSkabos pastebimumas ir kt.
Pridéjus dar ir parduotuveés vietos bei darbo laiko patoguma, teikiamas papildomas paslaugas, kitus
pirkéjams svarbius dalykus, susidaro nemazas mazmeninés parduotuvés konkuravimo biidy sgrasas
(Urbonavicius S., 1997). Isskirting reikSme turi aplink prekybos centro esantis gyventojy skaicius,
vieSo transporto iSsivystymo lygis, kity prekybos objekty teritorinis i§sidéstymas.

Kazragytés A., Lapnicko D. (2008) nuomone, stambiis mazmenininkai supranta savo svarbg rinkoje
(jie uzima apie 65 procentus viso mazmeninio tinklo Lietuvoje) ir naudodamiesi didele konkurencija
tarp gamintojy 1S pastaryjy iSsireikalauja iSskirtiniy tiekimo salygy. Ir globaliu mastu, ir Lietuvoje
biitina akcentuoti laiko taupymo, paslaugy i$ iSorés pranasumy, produkty pritaikymo asmeniniams
poreikiams aspektus. Prekybos ir vartotojo tyrin¢jimas suprantamas, kaip placiausig terming apimantj
jvairias veiklas, kurios sudaro salygas jsigaléti vartotojy ,,balsui* pardavimo vietose ir jmonés turi
,18girsti“ §j balsg, ir turi patraukti norg suzinoti daugybe marketingo istoriky ir rinkos (prekybos)
kultiiras (Schwarzkopf S., 2009).

Svarbiausi prekybos centry jvaizdzio stiprinimo veiksniai susij¢ su dislokacijos vieta, jmoniy
pasirinkimu (prekiy gausa ir kokybe), pramogy vietomis, centry modernizavimas ir prekybinis plotas

turi mazesn¢ reikSme.
1.6. Vartotoju elgsenos tyrimo organizavimo procesas

Prekés ar paslaugos pasirinkimo ir pirkimo procesas susijgs su vartotojo informacijos paieska,

kaupimu, analizavimu ir alternatyvy jvertinimu, pasirenkant geriausig pirkimo variantg.
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Hawkins D.I. (2004), Dikéius V. (2005), Unterhoser L. (2006), Pranulis V. (2007), vienodai
pateikia tokj marketingo tyrimy apibiidinimg: marketingo sprendimams priimti reikalingos informacijos
nustatymas, ieSka, rinkimas, apdorojimas, apibendrinimas ir interpretavimas. Vartotojy pazinimas, jy
elgesio motyvai, numatoma reakcija j preke ir marketingo pastangas yra svarbiausi dalykai, turintys
biiti marketingo tyréjo démesio centre.

Marketingo tyrimai gali buti skirti pardavimy analizei, verslo aplinkos tyrimui, jmonés vidinés
aplinkos tyrimui ir pan. Pranulis V. (2007) sitilo marketingo tyrimus atlikti veiksmy seka ( zr. 1 prieda).
Analizuojant pateiktg marketingo tyrimo modeliavimo koncepcija, galima paminéti, kad aiskiai
detalizuojamas tyrimo procesas ir nurodomas tyrimo etapy eiliSkumas. Tai leidzia tyrimo etapuose

i$siaiskinti ar problema yra aktuali.

Schiffman L.G. ir Kanuk L.L. (2007) siiilo vartotojy elgsena tirti pagal pateikta modelj (1.10 pav.).

TYRIMO TIKSLAS
DUOMENU RINKIMAS
KOKYBINIS TYRIMAS A 4 KIEKYBINIS TYRIMAS
ZVALGYBINIS | AA
TYRIMAS
ELGSENOS TURIMAS PIRMINIU DUOMENU
DUOMENU ANALIZAVIMAS DUOMENU ANALIZAVIMAS
ATASKAITOS PARENGIMAS ATASKAITOS PARENGIMAS

1.10 pav. Vartotojy elgsenos tyrimo procesas

Saltinis: remiantis Schiffman L.G., Kanuk L.L. (2007). Cosumer Behavior. Prentice hall International.

Sis modelis atsikleidZia tai, kad atliekant vartotojy elgsenos tyrimus naudinga taikyti trianguliacijos
metoda, tuo siekiama gauti patikimesnius rezultatus, butinai naudojant daugiau negu vieng metoda.
Galima teigti, kad derinant kokybinius ir kiekybinius tyrimo metodus yra atskleidZiamas pasirinktos

metodikos validumas.
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Susisteminus prie§ tai minétas tyrimo proceso modeliavimo koncepcijas, vartotojy elgsenos
veiksniy jtakos sprendimo priémimo procese nustatymui ir jvertinimui, sitiloma remtis 1.11 paveiksle

pateiktu apibendrintu tyrimo proceso modeliu.

PROBLEMOS ISSIAISKINIMAS
J L
TYRIMO TIKSLU NUSTATYMAS
J L
TYRIMO METODO PARINKIMAS
J L
IMCIU NUSTATYMAS
J L
DUOMENU RINKIMAS
J L
DUOMENU ANALIZAVIMAS
J L
ATASKAITOS PATEIKIMAS

1.11 pav. Apibendrintas vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis

(sudaryta remiantis Siame poskyryje minétais autoriy moksliniais darbais)

Detaliau atskleisime pateikto modelio etapus, pagrindziant jy reikSmingumg tiriant vartotojy
elgsenos veiksniy ypatumus ir jy jtakg sprendimo rinktis pri€mimo procesui.

Problemos iSsiaiSkinimas. Marketingo problemos iSsiaiSkinimas turi lemiama reikSme visam
tyrimo procesui. Jei tyrimo problema bus suprasta ir apibrézta teisingai, tai visas tyrimas vyks teisinga
linkme. Teisingai nusistate tiksla, ka norime pasiekti, j jj galésime artéti arCiausiu keliu. Kitu atveju gali
susidaryti situacija, kai i tiksla sieksime neteisingu biidu. Pasak Unterhoser L. (2006) problema —
uzdavinys, iSkylantis Zzmoniy tikslingoje veikloje ir reikalaujantis teorinio ar praktinio sprendimo.
Neteisingai suprasta ar blogai apibréZzta problema visg tyrimg gali padaryti bevertj.

Problemos issiaiskinimo stadijoje reikia aptarti ir méginti atsakyti j Siuos klausimus:

Kokios informacijos reikés Siai problemai spresti? Ar reikalinga informacija jau yra (antriné) ar reikeés
rinkti pirmin¢ informacija? Ar problema bus galima atsakyti tyrimo pagalba? Tad, Siame etape reikia
18siaiskinti ar problema reali ir aktuali, kad nebiity eikvojama laiko nereikalingiems dalykams.

Tyrimo tiksly nustatymas. Reikia zitréti kaip atsakoma ] tiriamuos problemos klausimus.
I$siaiskinama kokio pobiidZio tyrimas bus atlickamas: apra$omasis, priezastinis ar Zvalgybinis. Siame
etape reikia aiSkiai apibrézti pagrindinj tikslg ir uzdavinius, nusakant ko tyrimu norima pasiekti.

Vartotojy elgsenos tyrimai gali biiti taikomi Siose srityse:
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* marketingo (tai svarbu kuriant ir vystant marketingo komplekso strategija);

» rinkos tyrimy (norint i§ anksto numatyti, kaip pasielgs vartotojas, reikia gerai perprasti
vartotojy elgseng);

* pozicionavimo (tai svarbu jvertinant vartotojy supratimg apie produktus, lyginant juos su

konkurenty sitilomais produktais);

» segmentavimo (iSskiriant specifines vartotojy grupes, galima isplétoti rinkos dalj).

Vartotojy elgsenos tyrimai padeda suprasti ir nuspéti vartotojo teikiamas pirmenybes priimant
sprendimg pirkti Efektyviam tyrimo tiksly ir uZdaviniy jgyvendinimui reikalingi duomenys ir
informacija gaunama pasirinkus tinkama tyrimo metodika.

Tyrimo metodo parinkimas. Tyrimo metodai yra parenkami atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir
uzdavinius. Metodologingje literatiiroje yra iSskiriami kokybiniai ir kiekybiniai metodai. Kokybiniai
tyrimai taikomi tada, kada stengiamasi gauti jvairiy minciy bei idéjy apie tam tikrg problema,
generuojamos hipotezes ir identifikuojami kintamieji tolesniam tyrimui. Siy tyrimu pagrindu
atliekamas kiekybinis tyrimas. atskleidZiant vartotojy elgsenos veiksnius, turinCius jtakos sprendimo
pirkti priémimui, naudinga taikyti trianguliacijos metodg. Tai patvirtina 10 pav. Schiffman L.G. ir
Kanuk L.L. (2007) pateiktas vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis. Norint gauti tikslesnius
rezultatus, tikslinga taikyti ir kiekybinius metodus.

Pagal informacijos gavimo budus yra skiriami Sie marketingo tyrimo metodai: apklausos,
stebéjimo, priezastiniai - eksperimentiniai, kokybiniai (tiksliniy grupiy, gilaus interviu, projektiniai).
Kokybiniai tyrimai leidZia gauti originalig, naujausig ir naudingg informacijg (Pranulis V., 2007).
Remiantis Unterhoser L. (2006) ,,Kokybiniai tyrimai — tai iSsamiis motyvacijos, kuri slypi vartotojo
elgsenoje arba poziiliryje, nagrin¢jimas®. Jie suteikia Ziniy apie vartotojy skonj, pomégius, pazitiras,
pirkimo jprocius ir leidzia suprasti vartotojo elgseng bei iSreiksti jg kokybiniais rodikliais.

Kiekybiniai tyrimai remiasi faktine informacija Prie kiekybiniy tyrimy priskiriamos apklausos
(pastu ir telefonu), socialiniuose tyrimuose naudojama ir individuali respondenty apklausa. Anketa — tai
formalizuotas klausimy rinkinys (pagrindinis tyrimy instrumentas) informacijai i§ respondenty gauti
(Valackiené A., 2007). Jos sudaromos remiantis tyrimo tikslu, uzdaviniais, tiriamais klausimais.

Pasak Dik¢iaus V., (2005), anketiné apklausa yra pirminé informacija, atspindinti pacig naujausig
situacijg ir gaunama informacija apie respondenty nuomones.

Anketinés apklausos yra ypac populiarios ir paplitusios marketingo bei socialiniuose tyrimuose.
Naudojant anketas, surenkama daug originalios pirminés informacijos (Pranulis V., 2007). Anketinis

(klausimyny) metodas — klausimy lapas tam tikroms Zinioms surinkti. Jj pagal nurodytas taisykles
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uzpildo klausiamasis (respondentas). Sudarant klausimyng, duomeny rinkimo procesui suteikiama
forma, nuoseklumas ir vienodumas. Gerai paruoStame klausimyne apklausiamiesiems pateikiami
logiskai, nuosekliai, mandagia forma ir suprantamai sudaryti bei iSdéstyti klausimai.

Klausimyno kiirimo etapy keletas: sukurti plang kg klausimyno pagalba norima iSsiaiSkinti; sudaryti
pozymiy, pagal kuriuos matuosime tiriamg reiskinj ar objekta, sarasa; sudaryti klausimus, kad gautume
reikiamg informacija; nuspresti kaip klausimai iSdéstyti ir viska suprojektuoti. Apklausiant zmones,
gaunama fakty, suzinoma nuomoné¢, poziiris, nuostatos bei reiskiniy ir zmoniy elgesio priezastys.

Tidikis R. (2003) nurodo anketavimo metodo privalumus ir trikumus ( zr. 2 prieda). Anketinio
tyrimo metodas daZnai yra kritikuojamas, kartais juo net nepasitikima. Jo nuomone turéty biti
kritikuojamas ne pats metodas, o netinkamas pasirengimas jj taikyti ir netinkamas taikymas.

Imciy nustatymas. Planuojant tyrimus svarbu nustatyti tiriamos imties tiirj. Imtis — tyrimui atrinkta
visumos dalis, galinti tinkamai ir pakankamai atstovauti bei teikti reikalingg ir patikimg informacija
(Pranulis V., 2007). Priimant vienokj ar kitokj im¢iy atrankos plana, reikia i$siaiSkinti apibrézty tyréja
dominancig tiriamgja visuma (grupé, kurios imtis bus atrenkama). Grupes paprastai sudaro zmonés,
kuriy pazitiros, elgesys, nuostatos, prioritetai, materialiné padétis teikia rinkos specialistui informacijos,
reikalingos sprendimams priimti. Kai tiriamoji grupé jau nustatyta, reikia atsakyti j klausima, kokiu
biidy — tikimybiniu ar netikimybiniu atrinkti imtj. Kuo didesné imtis, tuo didesné tikimybé, jog tyrimo
rezultatas bus teisingesnis. Did¢jant imties dydziui, paklaidos poveikis tyrimo rezultatui mazéja.

Biitina jvertinti duomeny patikimuma bei jy tikslumg (remtis matematinés statistikos metodais),
privalu tinkamai atlikti atrankg. Atrankos reprezentatyvumo principas reikalauja, kad pagal iSskirtus
kriterijus tiriamyjy sudétis atitikty generalinés visumos proporcijas. Tai galéty biiti asmeninés,
socialinés — demografings ir kitos charakteristikos, kuriy pasirinkimas priklauso nuo konkreciy tyrimo
salygy ir tyrimo tiksly.

Imtis turi biiti sudaryta taip, kad jos savybés atspindéty generalinés aibés savybes, t.y. imtis turi bti
reprezentatyvi. Tuo uztikrinamas ir viso atliekamo tyrimo reprezentatyvumas. Reprezentatyvumas —
atrankings statistinés visumos (imties) pagrindiné savyb¢; vykdomos atrankos kokybés kriterijus.
Atrankos aibé turi biiti ,,statiSkai reikSminga“ (pakankami didelé, uztikrinanti informacijos tiksluma),
»optimali“ (ekonomisSka). Norint statiSkai nustatyti imties dydj, reikia jvertinti a) atrankos paklaidos
dydj, kuris buty tinkamas, ir b) patikimumo laipsnj. Kai turimos mazos visumos, tada imties dydziui
apskaidiuoti naudojama 3 formulé (Dikéius V., 2005). Siuo atveju reikia atsizvelgti ir j pageidaujamos

visumos dalj (N):
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__ prd-p)
(5)2 + p(1—p) (3 formulé)
z N

n — reikiamas imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks norimag

patikimumo laipsnj;

p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas;

e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy);

N — visumos dydis.

Taigi, imties dydis priklauso nuo tyrimo tikslo, kokiy duomeny patikimumo ir tikslumo siekiama
gauti.

Duomeny rinkimas. Siame etape administruojama anketa, uZraomi duomenys, graZzinamos
uzpildytos formos tolimesniam duomeny apdorojimui. Visas duomeny rinkimo procesas apima
asmeny, rinksian¢iy duomenis atranka, apmokyma bei prieziiirg. Geriausi tyrimo rezultatai pasiekiami,
kai duomeny rinkimo procediiroje dalyvauja pats tyréjas, taip gali buti uztikrinamas duomeny
patikimumas ir konfidencialumas.

Duomeny analizavimas. Siame etape surinkti duomenys konvertuojami j formas,
kurios leidzia atlikti duomeny analiz¢. Duomeny apdorojimo procese pirmiausia tikrinami atsakymai,
siekiant nustatyti ar anketos tinkamai uZzpildytos, pagal instrukcijas. Taip pat perziiirimos anketos
norint padidinti atsakymy tikslumg. Toliau kiekvienam atsakymui ir respondentui priskiriamas kodas ir
pagal parengta kodavimo sistemg, gauti atsakymai perraSomi ] kompiutering duomeny baze.
Statistiniam duomeny suderinimui atsakymai persveriami, kintamieji modifikuojami, skalés
transformuojamos. Kai duomenys yra paruosti atlickama pirminiy ir daugiaparametriniy analizg,
rezultaty tarpusavio palyginimas bei rysiy, tendencijy atskleidimas

Ataskaitos pateikimas. Kad tyrimy rezultatai biity naudojami praktikoje, reikia paruosti ataskaita,
kuri uZztikrinty, kad gauti rezultatai yra teisingi, patikimi ir pagristi gautais duomenimis. Tyrimo
rezultatai gali buiti pateikiami tiek rastu, tiek zodziu. Dik¢iaus V. (2003) nuomone, ataskaitg turi
sudaryti Sios dalys: titulinis lapas, santrauka, turinys, jvadas, metodologija, rezultatai, iSvados ir
rekomendacijos ir jei reikalingi, priedai.

Ivairiis vartotojo elgsenos tyrinétojai skirtingai pateikia vartotojo elgseng, taciau esme yra ta pati.
N¢ viena minéta atskira disciplina iSsamiai nepaaisSkina visy vartojimo aspekty, kartu jos jgauna svarby
suvokimg apie jtakojancius veiksnius, skatinancius vartojima.

Vartotojo elgsena jtakoja daug veiksniy, ne visi minéty autoriy modeliai pateikia vienodai
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itakojanciy veiksniy eiliSkuma, klasifikacija, sprendima pirkti procesa. Vadinasi, néra vieno
universalaus vartotojo elgsenos modelio, kuris visapusiskai tikty tirti vartotojy elgsena.

Kultira yra dominuojanti ir svarbi marketingo specialistams, siekiantiems patenkinti individy
poreikius. Vartotojo sprendimas pasirinkti tam tikrg produktg kultiiriniame vertybiy kontekste priklauso
nuo nuostaty, jprocio, pirkimo tikslo ir pan. Socialing klas¢ sudaro visuomenés nariai, turintys panasias
vertybes, interesus, visa tai atsispindi jy elgsenoje. Kiekvienoje Salyje remiantis charakteringais
bruozais galima atskleisti tam tikros socialinés klasés elgsenos dimensijas. Jtakos (referentiné) grupé,
kaip kultura ir socialin¢ klas¢ veikia vartotojg pirkimo etape, priklausomai nuo vartotojo, kaip nori
pasirodyti ir kokiai grupei priklausyti. Kaip minéta, yra svarbus grupiy bendravimas ir jy rysiai.
Seimose susiformuoja savitas pirkimy elgesys. Tai turi jtakos nagrin¢jant eimos gyvavimo cikla, kada
zmonés pereidami skirtingas savo gyvenimo stadijas, palaipsniui keicia savo pirkimo jprocius. Reikia
pvertinti tai, kad Seimose (namy iikiuose), keletas zmoniy atlieka skirtingus vaidmenis, kad daznai
sutuoktiniai turi skirtingus prioritetus ir skirtingg jtakos laipsnj priimant prekes pirkimo sprendimus.

Marketinge, poreikis laikomas paciu svarbiausia dalyku, dél kurio vartotojas stengiasi isigyti preke
ar pasinaudoti paslauga. Zinojimas apie vartotojo psichologijos veiksnius turi reik§més poreikiy
prigimties iSsiaiSkinimui. Imonés turi Zinoti, kaip pirkéjas apsisprendzia pirkti ir taip bendrové gali
planuoti savo veiksmus taip, kad biity nupirkta biitent jos preké. Informacija turi biiti pateikta nuoseklia
seka, iSlaikant komunikacija, siekiant, kad vartotojas susidaryty teigiama iSankstine nuostatg apie preke
ar jos zenklg. Svarbiausi prekybos centry jvaizdzio stiprinimo veiksniai susij¢ su dislokacijos vieta,
Jmoniy pasirinkimu (prekiy gausa ir kokybe), pramogy vietomis. Manoma, kad prekybos centry
modernizavimas ir prekybinis plotas turi mazesne reikSme.

Marketingo tyrimams pritaikytos modeliavimo koncepcijos, sukiir¢ apibendrintg tyrimo proceso
modelj, kuriuo remiantis galima nustatyti ir jvertinti vartotojy elgsenos veiksnius, turin¢ius jtakos
sprendimo pirkti priémimo procesui. Siekiant gauti kuo patikimesniy rezultaty vartotojy elgsenos

tyrimuose, daugelis autoriy teigia, kad naudinga taikyti trianguliacijos metod3.
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2. VARTOTOJU ELGSENOS, RENKANTIS PREKYBOS CENTRA SIAULIU MIESTE,
TYRIMAS

2.1. Siauliy miesto prekybos centry pristatymas

Tiek Saltuoju, tiek Siltuoju metu laiku didzioji dalis gyventojy traukia i prekybos centrus. Didziyjy
prekybos centry lankytojus vilioja parduotuvés, jaukios kavings ir jvairios sitilomos paslaugos. Sékmé
laukia ty jmoniy, kurie sugeba ir sugebés vartotojams pateikti to ko jie nori. Tam reikia turéti daug
drasos, kantrybés ir jZvalgos, kad vartotojai pasitikéty siilomomis prekémis ir pacia jmone. Jankauskas
(2005) teigia, kas tai ,ziauriai sunkus darbas, bet jis atsipirks su kaupu - jusy klientai ilgai liks
iStikimi“. Jmonés, prekybos centrai konkuruoja vieni su kitais ir imasi jvairiy priemoniy, kad tik
pritraukty kuo daugiau klienty j savo pardavimo vietas.

Siame darbe pasirinkti keturi didieji prekybos centrai Siauliuose, tai: mados ir laisvalaikio centras
»Saulés miestas”, prekybos ir laisvalaikio centras ,,Tilzé“, prekybos, pramogy ir verslo miestas
,.Bruklinas“, prekybos ir pramogy sostiné “Akropolis”(Zr. 3 prieda). Sie prekybos centrai pasirinkti dél
juy didelio bendro prekybos ploto, jvairaus pobiidzio parduotuviy pasirinkimo, paslaugas teikianciy
Imoniy jvairovés, pramogy pasirinkimo. Daugumai lankytojy, dél laiko stokos, tokie prekybos centrai
yra tinkama vieta sutvarkyti kasdieninius reikalus, apsipirkti ir praleisti laika su Seima, draugais ir
pazjstamais.

Mados ir laisvalaikio centras ,,Saulés miestas®. Modernus mados ir laisvalaikio centras Saulés
miestas jsikiires padiame Siauliy miesto centre. Lankytojy patogumui 3 automobiliy stovéjimo
aiksteles, 1§ kuriy lengva patekti | ,,Saulés miesta™. Prekybos centra sudaro trys aukStai. Jaukioje ir
komfortiskoje aplinkoje jsikiir¢ daugiau nei 100 parduotuviy ir paslaugas teikian¢iy jmoniy
(http://www.saulesmiestas.It/apiemus). Patekti 1§ vieno aukSto ] kita galima lifto pagalba ar
travelatoriais.

Prekybos ir laisvalaikio centras ,, Tilzé“. Prekybos ir laisvalaikio centras ,, Tilzé* jsikiirgs Siaurinéje
miesto dalyje. ,,Tilze* supa gan didelés automobiliy stovéjimo aikstelés, yra net specialiai autobusams
skirtos stovéjimo vietos. AikStelé patogi ir erdvi, visada galima atrasti laisvag vietg pastatyti transporto
priemong. Prekybos centras vieno auksto, kuriame iSsidés¢iusios parduotuvées, paslaugas teikiancios
jmongs ir pramogoms skirtoms vietos.

Prekybos, pramogy ir verslo miestas ,,Bruklinas‘. Prekybos, pramogy ir verslo miestas ,,Bruklinas‘
jsikiires Siauliy miesto pramonés rajone. Pramonés gatvé ,Bruklino” miesto vystymui pasirinkta
neatsitiktinai: patogi privaziavimui, sparciai vystosi ir tampa naujy automobiliy prekybos ir priezitiros

salony gatve, ja ties ,,Bruklinu" kirs biisimasis Siauliy miesto aplinkkelis. Salia prekybos ir pramogy
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centro yra automobiliy stovejimo aikstelés: priesais ir pozeminé aikStelés (http://www.bruklinas.net/?
prekybos-centrai;lang.LT). Klienty patogumui jrengti travelatoriai. ,,Bruklinas® save pristato, kaip
iSparduotuve, vienintele Siauliy regione, nes ¢ia galima jsigyti prekiy pigiau, nei kituose prekybos
centruose. Pastatas vieno auksto, tik viename prekybos centro gale yra keliy metry paaukstéjimas
(http://www .bruklinas.net/?apie-projekta;lang.LT). ,,Bruklino" steig¢jai teigia, kad Sio prekybos centro
lankytojai Siauliy miesto ir regiono gyventojai, turintis stabilias pajamas, mégstantis pramogauti,
turintis savo ir bendrg su Seima laisvalaikj.

Prekybos ir pramogy sostiné¢ “Akropolis”. Prekybos ir pramogy sostiné¢ “Akropolis” jsikiires
pietiniame Siauliy miesto rajone, apsuptas gyvenamujy namy. Salia Akropolio yra daug patogiy
transporto priemoniy stovéjimo aikSteliy, tiek poZeminiy, tiek ant stogo, tiek Salia prekybos centro
esancios stovéjimo aikstelés. Aiksteliy privalumas tas, kad jvaziuojant j ja galima pamatyti ar yra laisvy
viety, kad biity lengva pastatyti transporto priemong. Prekybos ir pramogy sostin¢ “Akropolis” sudaro
trijy auksSty pastatas ir ypatingas tuo, kad jame tam tikros riiSies parduotuvés ar paslaugas teikiancios
imonés iSsidésCiusios vienoje vietoje, ne taip kituose prekybos centruose. Akropolis yra prekybos
centry sinonimas Lietuvoje, reiskiantis praktiSkai neribotg pasirinkimg ir unikaly prekybos, pramogy
bei paslaugy derinj ((http://www.akropolis.lt/index.php/apie_mus/17).

Kartas nuo karto kiekviename prekybos centre rengiami koncertai, pasirodymai, pristatymai ir kiti
renginiai. Kiekviename prekybos centre galima rasti jvairaus pobiidZio parduotuviy: visiems Seimos
nariams reikiamy prekiy: aprangos, avalynés, aksesuary, suvenyry, muzikos prekiy, technikos, dovany
ir t.t. Kiekvienas lankytojas pasirenka tokj prekybos centra, kuris jam labiausiai patinka, randa tokiy
parduotuviy, kuriuose galima jsigyti norimy ir paklausiy prekiy, ar tokiy parduotuviy, kuriy néra
kituose prekybos centruose ir pan.

2.1 lentelé

Keturiy prekybos centry palyginimas parduotuviy atzvilgiu

Prekybos centras Parduotuviy pasirinkimas
MLC ,,Saulés miestas* Platus aprangos, avalynés parduotuviy pasirinkimas. Yra keletas firminiy parduotuviy,
pavyzdziui, ,,Reserved“ — aprangos prekés visai Seimai, ,Silver City* — originaliy
papuoSaly pasirinkimas. Yra grozio prekiy, zaisly, dovany ir kt. parduotuvés.
PLC ,,Tilzé* Daug aprangos, avalynés, papuosaly, grozio parduotuviy pasirinkimas. gaminiy,

pakankamas grozio, vaikams skirty ir kt. parduotuviy pasirinkimas. Yra ir firminiy
parduotuviy, pavyzdziui, ,,United Colors of Benetton“. Ne taip, kaip kitose prekybos

centruose, ,,Tilz&jé* yra pakankamas prekiy namams pasirinkimas ( baldy, tekstilés
gaminiy ir pan.).

PPVC Bruklinas“ Priekinéje ir centrinéje pastato dalyse — drabuziy (pavyzdziui, ,,Can2“ — firminé
parduotuvé, kurios kituose prekybos centruose néra), baty, namy apyvokos prekiy,
galanterijos, sporto prekiy, juvelyriniai dirbiniy, géliy ir kt. parduotuvés. Pastato galinéje
dalyje - interjero ir apdailos prekiy parduotuvés. Didziausias Siaurés Lietuvos regione
,,10po centras".

PPC “Akropolis” Gan platus aprangos, avalynés, apatinio trikotazo, tiek moterims, tieck vyrams, grozio
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Prekybos centras Parduotuviy pasirinkimas

prekiy ir kt. parduotuviy pasirinkimas. Firminés parduotuvés, pavyzdziui, ,,Mango“. Yra
didziausia ,,Eurovaistiné®, ,,BMS Megapolis“, knygynas. Platus juvelyriniy dirbiniy
pasirinkimas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

PPC “Akropolis” yra gausesnis parduotuviy pasirinkimas, lyginant su kitais prekybos centrais (2.1
lentel¢). Galima akcentuoti, kad ,,Akropolyje yra didziausia Maxima XXX Siauliy regione. ,,Brukline®
yra Norfa XXL, ,,Saulés mieste* Rimi, o ,, Tilz¢je* ir Maxima XX, ir Norfa XL. Tad kai kurie vartotojai
gali uzsukti i Siuos prekybos centrus dél Siy prekybos viety.

Lyginant parduotuviy atzvilgiu, visuose prekybos centruose vyrauja aprangos, avalynés, grozio,
buitinés technikos, dovany, suvenyry, papuosaly ir kt. pobiidzio parduotuvés. PanaSumas tas, kad
kiekviename prekybos centre daugiau ar maziau yra tie patys prekybos jmoniy vardai. O skirtumas tas,
kad kiekviename prekybos centre yra firminés parduotuvés, pavyzdziui aprangos, papuosaly, grozio
parduotuviy, kuriy néra kituose prekybos centruose, o tik viename i$ jy.

Didieji prekybos centrai, ypatingi tuo, kad juose galima ne tik apsipirkti, bet ir sutvarkyti
kasdieninius reikalus, pasinaudojant banky teikiamomis paslaugomis, uZsisakyti kelioné poilsio ar
dalykiniai reikalais, rySio priemoniy pasirinkimu, grozio paslaugomis (pavyzdziui, soliariumas) ir pan.
Kiekviename nagriné¢jama prekybos centre yra tokiy jmoniy, tik viename yra daugiau, kitame maziau.

Lankytojai prekybos centruose iesko ir pramogy, kur galéty praleisti laikg su Seima, draugais.
Kiekvienas prekybos centras teikia jvairias laisvalaikio praleidimo vietas (2.2 lentel¢).

2.2 lentelé
Keturiy prekybos centry palyginimas pramogy pobuidziu

Prekybos centras Pramogy vietos
MLC ,,Saulés miestas“ Jauki kaviné primenanti sodybos kiema, restoranai meégstantiems gera maistg ir smagia
draugija, picerijos, kebabiné, ne tik vaikams — ledainé. Yra boulingo klubas.
PLC ,,Tilzé* Galima dalykiskai papietauti ar pavakarieniauti restoranuose ir kavinése, yra picerijose bei

greito maisto restoranas. Kino teatras, vaikams jkurta pramogy vieta, kur téveliai gali
palikti vaikus, yra vaiko ir motinos kambarys.

PPVC Bruklinas* Kavinés ir restoranai (lietuviska, italiSka, kinietiSka ir japoniska virtuvés), greito maisto
restoranas. Pirmoji ledo arena Siauliuose. Biliardas, boulingas, pavieniai Zzaidimy
automatai. Naktinis ir striptizo klubai su masazo kabinetais, saunomis bei meilés prekiy
parduotuve.

PPC “Akropolis” Picerijos, kavinés. Didziausia ledo arena Siauliuose, kino teatras, boulingas, Zaidimy
automatai., vaiky zaidimo kambarys, kazino. Zada atsidaryti ,,Mcdonaldas “ pirmasis toks
prekés zenklo greito maisto restoranas Siauliuose.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kiekvienas lankytojas atsirenka jam tinkamag prekybos centra, priklausomai nuo to, kaip nori
praleisti laisvalaikj: paZaisti boulingg, skaniai pavalgyti, vaikams aktuallis zaidimo kambariai, o jy

téveliai gali neskubédami, palike vaikus sutvarkyti kasdieninius reikalus ar apsipirkti. Sie veiksniai taip
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pat gali jtakoti vartotojo apsisprendima lankantis prekybos centrg.

Apibendrinant Siauliy miesto prekybos centrus, galima teigti, kad visi nagrinéjami prekybos centrai
teikia pramogy pasirinkima, tik kiekvienas lankytojas atsirenka tai, ko nori, pagal savo poreikius.
Kiekvienas lankytojas pasirenka jam tinkamg prekybos centra, priklausomai nuo asmens poziiiriy,
nuomones, poreikiy ir pan.. Tad prekybos centro pasirinkimg gali jtakoti parduotuviy jvairove,
paslaugas teikian¢iy jmoniy biivimas, laisvalaikio praleidimui skirtos vietos. Kitiems vartotojams gali
biti svarbi prekybos centro vieta, jy lankymasi gali jtakoti reklamos priemonés, vykstantys renginiai,
akcijos parduotuvése ir pan. Todél remiantis vienu i§ prekybos centry kriterijy, negalima teigti, kad

vienas prekybos centras lankomas labiau, nei kitas.

2.2. Tyrimo metodologija

Sis vartotojy elgsenos tyrimas buvo atlickamas siekiant i$siaiskinti, kaip Siauliy miesto prekybos
centry lankytojai vertina prekybos centrus. Buvo siekiama iSsiaiskinti kas svarbu vartotojams renkantis
prekybos centra, ir iStirti, kas labiausiai jtakoja vartotojy apsisprendima, pasirenkant viena ar kitg
prekybos centrg Siauliy mieste.

Tyrimo problema. Kiekvienas vartotojai pastaruoju metu susiduria su dideliais informacijos
srautais, gausiu prekybos centry pasirinkimu, placia prekiy ir paslaugy pasiiila, jvairiomis skatinimo
pirkti priemonémis ir pan. Visa tai salygoja vartotojy sprendimus, nulemiancius jy elgesio ypatumus.
Imonés priverstos ieskoti informacijos, diegti naujoves bandant suprasti vartotojy poreikius, ka reikia
daryti, kad esamg vartojg pavykty iSsaugoti bei pritraukti naujus, kokie vartotojy lukesciai ir pan. |
Siuos klausimus padeda atsakyti vartotojy elgsenos studijos, kuriomis studijuojama jvairiais aspektais
(apie vartotojo motyvacija, suvokima, pozilrj, apsisprendima pirkti ir pan.). Prie tokiy darby yra
prisidéje daug mokslininky, tai Mowen J. C. ir Minor M.S. (2000), Hanna N. ir Wozniak R. (2001),
Engel J. F.ir kt. (2006), Schiffman L. G. ir Kanuk L.L. (2007) ir kt. Siuo darbu norima atskleisti
vartotojy elgsenos ypatumus, kurie padéty atsakyti: kokie vartotojy elgsenos veiksniai, poziiiriai lemia
prekybos centro pasirinkima.

Siame darbe pasirinkti keturi prekybos centrai: Saulés mietas, Tilzé, Bruklinas, Akropolis. Sie
centrai pasirinkti dél jy didelio prekybos ploto, gausaus parduotuviy, paslaugas teikian¢iy jmoniy
pasirinkimo ir laisvalaikio praleidimo vietomis. Minéti prekybos centrai i$sidéste, skirtingode Siauliy
miesto dalyse.

Tyrimo tikslas - nustatyti ir jvertinti Siauliy miesto didziyjy prekybos centry vartotojy elgsenos

veiksnius, jy ypatumus bei jtakg sprendimo renkantis procesa.
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Tyrimo uZdaviniai:

e Apibendrinti tyrime dalyvavusiy vartotojy demografinius aspektus.

» Istirti kada ir kokig pardavimo vietg renkasi vartotojai.

* ISanalizuoti veiksniy, lemianciy prekybos centro pasirinkima, jtaka vartotojams.

o Atskleisti Siauliy miesto prekybos centry vartotojy elgsenos veiksniy ypatumus rinkimosi

sprendimo procese.

Tyrimo metodo parinkimas. Kiekybiniy duomeny rinkimui buvo sudaryta anketa (zr.4 prieda).
Siam vartotojy elgsenos tyrimui, Siauliy miesto prekybos centry pasirinkimui atlikti, buvo naudojamas
anketinés apklausos metodas. Tai sudaro sglygas respondentui pildyti klausimyng jam patogiu laiku,
1§saugoti informacijos privatuma taip pat iSvengiama interviuotojo jtakos.

Anketos pradingje dalyje buvo apibudintas tyrimo tikslas, anketos anonimiSkumas, paminétas
numatomas apklausiamy respondenty skaicCius, nurodytas vidutinis anketos uZpildymo laikas bei
paminéta tyrimg atliekanti institucija. Demografinio bloko klausimus sudaré prekybos centry lankytojy
sociokultiirinius-demografinius kintamuosius: lyti, amziy, gyvenamaja vieta, Seimynin¢ padéti,
pajamas, iSsilavinimg, uzsiimama veikla ar pareigas. Klausimai buvo pateikti naudojant nominaling ir
intervaling skales.

Kitas anketos klausimy masyvas apie Siauliy miesto prekybos centry lankymosi daznuma bei
ypatumus, teigiamus ir neigiamus aspektus lankytojy atZzvilgiu, vartotojy nuomoné¢ apie prekybos
centry informacing nauda, pirkty prekiy ar pasinaudoty paslaugy vietomis, kurios yra pakankamai
svarios Siam tyrimui, kaip teikiamy prekiy, paslaugy vartotojy elgsena. Tam buvo sukonstruota
nuomoniy skalé¢ (pagal Likerto ranging skalg). Anketoje buvo pateikti uzdaro ir pusiau uzdaro tipo
klausimai, nes i juos paprasciau ir patogiau atsakyti.

Prie§ pateikiant klausimynus, buvo paaiSkinama, kokiu tikslu vykdomas tyrimas, kaip pildyti
klausimynus, bei pabréZiamas anonimiSkumas. Klausimynas buvo parengtas remiantis moksline
literatiira. Siekiant palengvinti klausimyno pildymo procesa, respondentams buvo pateikti atsakymy
Zymeéjimo pavyzdZiai.

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimo metu buvo planuojama apklausti 350 klienty, siekiama gauti
99% patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis 99%, z=2,58), norima atrankos klaida - 3% bei
proporcija 50%.

Reikés apklausti ne maziau nei 294 klientus. Kadangi tai apytikslis skai¢iavimas, nuspresta
tirlamos imties turj padidinti iki 335 respondenty, jvertinant tai, kad dalis ankety gali nesugrjzti arba

netikti duomeny apdorojimui.
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Siekiant tyrimo metu apginti tiriamyjy teises, buvo laikomasi tyrimo etikos principy.
Respondentams suteikta teis¢ laisvai apsispresti dél dalyvavimo tyrime, teis¢ | anonimiSkumg. Tad
apklausoje dalyvavo Siauliy miesto prekybos centry vartotojai, savanoriskai sutike dalyvauti tyrime.

Duomenys buvo renkami apklausiant prekybos centry lankytojus 2009-4-01 — 2009-04-30.
I$platintos buvo 335 anketos interneto pagalba ir paskirstomos po Siauliy miestg. Anketa nebuvo
publikuojama vieSai, norint iSvengti respondenty i§ kity miesty, kad biity kuo tikslesni rezultatai.
Popierinio varianto ankety buvo iSplatinta 150, grazinta atgal 139, i§ jy tinkamos apdoroti buvo 133
popierinio varianto anketos. Anketos internetu buvo platinamos intensyviai, siun¢iant nuoroda
draugams, pazistamiems, jy buvo praSoma platinti anketos nuorodg. Nuoroda } interneto pulapj,
kuriame patalpinta anketa, buvo dalinama Siauliy miesto gyventojams. UZpildytos anketos buvo
grazinamos atgal. I§ visy ankety, duomeny apdorojimui buvo panaudotos 295 anketos, 6 anketos
grazintos jau pradéjus analizuoti duomenis ir ] tiriamgja visumg nebuvo jtrauktos. 44 anketos
netinkamos apdorojimui, dél nenurodytos respondenty lyties, neatsakius i visus pateiktus klausimus ar
atsakius ] juos, akivaizdziai matant, nejsigilinus j pateiktus klausimus. Tyrimo metu gauti duomenys

apdoroti Microsoft Exel 2007 programiné jranga.

2.3. Tyrimo imties charakteristika

Tyrime dalyvavo 72% prekybos centry lankytojos moterys, tuo tarpu vyrai tesudaré 28%. [vertinus
amziaus kriterijus iSrySkéjo, kad didzioji dalis respondenty yra 19-25 mety amziaus ir tai sudaré 48 %,
26-35 mety respondenty buvo 29%, 36-45 — 14% , o nuo 46-56 mety respondentai sudaré¢ 9% 1§ visy
apklaustyjy. Taigi galima teigti, kad pats aktyviausias ir patraukliausias segmentas yra nuo 19 iki 45
mety amzZiaus asmenys.

Analizuojant anketinés apklausos duomenis buvo tiriama, kaip respondentai pasiskirsto pagal
Seimyning padéti. Didziausig respondenty grupe pagal Seimyning padéti sudaro nevede (netekeéje)
asmenys, tai 49%, nezymiai maZziau vedusiy (iStekéjusiy) ir sudare 42 %, 8% apklaustyjy pazymeéjo, jog
Siuo metu yra iSsiskyre. O pati maziausia pagal Seimyning padét] respondenty grupé yra nasliai, jie
tesudaro tik 1% visy tirlamyjy visumos.

56% respondentai neturi vaiky ir 44% turi vaiky, 18 kuriy 24% turi vieng vaika, du vaikus turi 17 %
apklaustyjy respondenty, tik 2 % turi tris vaikus, o daugiau nei 3 vaikus turi tik 1% visy apklaustyjy
respondenty. Taigi didzioji apklaustyjy respondenty neturi vaiky, o daugiausiai turi po vieng vaika.

Svarbi yra respondenty gyvenamoji vieta Siauliy mieste, tai gali jtakoti jy apsisprendimus
renkantis prekybos centra. Apklausos rezultatai parode, kad 27 % respondenty gyvenamoji vieta centas,
Dainy ir Gytariy - Lieporiy respondenty buvo apklausta po lygiai, po 20%. Siaurés vakary gyventojai
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sudare 12 %, ryty kiek maziaus, tai 11% ir respondentai nenurod¢ tikslios savo gyvenamosios vietos
sudaré 11% visos tiriamosios visumos. Nagrinéjant respondenty pasiskirstyma Siauliy mieste, i§
apklausos rezultaty matyti, kad centre gyvenantys asmenys sudaré 20%, Dainy 15%, nezymiai maziau
Gytariy - Lieporiy sudare 14%, Siaurés vakary ir ryty po 8%, o nenurodziusiy gyvenamosios tikslios
vietos buvo 7% motery ir 4% vyry. Nenurodyti gyvenamosios vietos gal¢jo jtakoti respondenty
nepasitikéjimas ar nenoras.

Taip pat respondentai buvo iSskirti pagal iSsilavinima, dabarting veiklg ir gaunamas vidutines
meénesines pajamas.

Ivertinti tiriamos imties statusui buvo pateikiami klausimai apie iSsilavinimg. Tyrimo rezultatai
parod¢, kad 42% turi aukstajj i$silavinima, 40% vidurinj i$silavinima, profesinj 10%, aukStesnjji 3 %, ir
kita sudare 5%. Kaip matyti, daugumga respondenty sudaro issilavings segmentas.

Daugelis respondenty dirba Siuo metu, net 70%. IS jy 46% yra darbuotojai, 13% dirba
valstybiniame sektoriuje, 7% vadovai, verslininkai sudaro 4%. 30% apklaustyjy nedirbantys, i§ jy 16 %
studentai, 7% sudaro bedarbiai, 5% yra vaiky prieziliros atostogose, 2% namy Seimininkés ir
pensininkai.

Norint i8siaiskinti apie vartotojy perkamaja galig, buvo analizuojamos Seimos gaunamos ménesio
pajamos. Nustatyta, kad iki 500 Lt per ménesj gauna 6% apklaustyjy, tai 19-25 mety amzZiaus asmenys,
dauguma studentai. 22 % sudaro Seimos pajamos nuo 501-1000 Lt per ménesj, tai dirbantys studentai ir
bedarbiai. Daugiausia respondenty teige, kad jy Seimos pajamos per ménesj 1001-2000 Lt ir tai sudaro
31%, 23% Seimos pajamos per ménesj nuo 2001 iki 3000 Lt, o vir§ 3000 Lt Seimos pajamos sudaro
18% visy apklaustyjy. Tad prekybos centry lankytojai yra gan finansiSkai patrauklus segmentas.

Apibendrinus tyrimo rezultatus demografiniu pozitiriu, buvo iStirtas prekybos centry lankytojy
tikslinis segmentas: tai 19-45 mety amZiaus asmenys, gyvenantys Siauliy mieste, nevede ir vede ir
turintis viena vaikg. Remiantis tyrimo rezultatais, prekybos centry lankytojai dirbantys ir turintys

aukstajj iSsilavinima, priklausantys aukStesniajai vidurinei, vidutinei ir darbininky klasei.

2.4. Vartotojuy elgsena renkantis prekybos centra
2.4.1 Prekybos vietos pasirinkimo Kriterijai
Svarbu iSsiaiSkinti vartotojy pasirinkimo aspektus, kokio pobiidZio prekybos vieta lankytojas
renkasi. Tam iSsiaiSkinti respondenty buvo klausiama kokig prekybos vieta renkasi. Tad tyrimo
rezultatai parodé, kad kiekvieng dieng respondentai dazniausiai renkasi paprasto tipo prekybos centrg ir
mazo bendro tipo parduotuves, taip teige 14% ir 11%, turguje nesilanko né vienas apklaustas

respondentas kiekvieng dieng (2.3 lentel¢).
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2-3 karus per savaite¢ 49% apklaustyjy lankosi paprasto tipo prekybos centre, 17% renkasi mazo
bendro tipo parduotuve, Saulés miestg ir Tilz¢ 2-3 kartus per savaité lanko po 9% apklaustyjy. Karta
per savaite lankomiausi paprasto tipo prekybos centras ir Saulés miestas, taip teigé atitinkamai 25% ir
18%, o 17% lankosi Akropolyje.

2.3 lentelé

Lankymaosi prekybos vietose daZnumas (%, N=295)

2-3 Kart Kelis Reciau
Pardavimo viety | Kiekviena kartus 4 kartus Kartg per | nei karta Tik .
.. . per L ... . | Nesilankau
tipai dieng per savait per ménesj per savaitgaliais

savaite ¢ ménesj meénesj
Maza bendro tipo 1 17 13 1 7 16 4 2
parduotuvé
Prekybos c'entras 14 49 25 5 3 1 ) 0
(pvz., Maxima)
Specializuota
parduotuveé (pvz., 6 10 14 13 11 15 5 28
tik maisto)
,.Saulés miestas® 7 9 18 21 12 22 5 6
,Tilzes 2 9 7 15 14 33 3 16
,,Bruklinas® 3 5 6 14 16 33 5 17
”Akrop()lis“ 4 15 17 23 13 15 4 8

Respondentai paklausti, kg lanko kelis kartus per ménesj, tai 23% renkasi Akropoli, 21% Saulés
miesta, 19% turgy, 15% Tilze, 14% Brukling.

Dalis respondenty karta per ménesj lankosi turguje, tai 17%, 16% Brukline, 14% Tilzéje, 13%
Akropolyje, 12% Saulés mieste ir tik 3% lankosi prekybos centre (2.1 pav.).

60%

50% B Maza bendro tipo parduotuve

40% B Prekybos centras (pvz., Maxima)

30% B

W Turgus
20%

B Specializuota parduotuve

10% - - (pvz., tik maisto)

0% M ,Saules miestas”
- X2 =& S S N -5 NS
o & S & & & oD 3
b\z 32 G & o < > & m,Tilze"™
> < = < < < N X° "
o £ S L 'Y N B =
2
S & ¥ £ SO
<Q Q <Q &
&F & & .
O & @ L @ e ~ .Bruklinas
¥ ¥
v S S
SO i
q.?f(’ »Akropolis

2.1 pav. Lankomiausi pardavimo viety tipai
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Reciau nei kartg per ménesj, pagrinde centro ir Gytary — Lieporiy respondnetai lankosi TilZéje, tai
33%. Dauguma Centro, Gytariy — Lieporiy ir Dainy respondentai lankosi Brukline, turguje, Saulés
mieste, atitinkamai 33%, 28%, 22% tiriamosios visumos.

Labai nedidelé¢ apklaustyjy dalis savaitgaliais apsilanko turguje, specializuotuose parduotuvése,
Saulés mieste ir Brukline, po 5%, tik 2% savaitgaliais lankosi paprasto tipo prekybos centre.

Didzioji dauguma centro, Gytariy — Lieporiy, Dainy respondentai, i§ jy 28% nesilanko
specializuotoje parduotuvéje, 22% mazo tipo parduotuvés, po 17% nesilanko turguje ir Brukline 1%
maziau nesilanko Tilz¢je. Ir né vienas apklaustasis neatsake, kad nesilanko prekybos centre visai.

Analizuojant lankytojy tikslus lankantis prekybos centre, svarbu pagal kokius kriterijus vartotojas
renkasi prekybos centrg. Daugumai respondenty yra svarbi prekybos centro vieta, 54% uzsuka griztant
namo i§ darbo ar vaziuojant pakeliui, 51% uzsuka j prekybos centg esantj ar¢iausiai namy, (2.4 lentel¢).

45% apklaustiesiems aktualu geras privaziavimas prie prekybos centro, 8% visai nesvarbu, 40%
atsizvelgia ar ras laisvy viety stovéjimo aikstel¢je prie prekybos centro, o 13% nesvarbu visai, nes gali
ateiti iki prekybos centro ar atvaziuoti vieSuoju transportu. 43% didelé lengvyjy automobiliy stovéjimo
aikstelé. Pastebéta, kad 35% tiriamgjai visumai svarbus patogus susisiekimas vieSuoju transportu, o
18% nesvarbu. DidZigjai daugumai, kuriem svarbus patogus susisiekimas vieSuoju transportu yra

centro, Dainy vietoviy respondentams.

2.4 lentelé
Prekybos centry pasirinkimo kriterijai (%, N=295)
Prekybos centry vertinimo Kkriterijai Labai gIZfo SV&ES: nei Ko gero Tikrai
svarbu svarbu nesvarbu nesvarbu | nesvarbu
Prekybos centras ar¢iausiai namy 51 27 14 4 3
E::r(:gii é)r(;a;(r}l;‘t())())s centro vieta uzsukti (pvz., grjztant 54 35 6 3 )
Randate laisvy viety stovéjimo aiksteléje 40 28 13 7 13
Geras privaziavimas prie prekybos centro 45 29 12 6 8
Didelé lengvyjy automobiliy stovéjimo aikstelé 43 26 14 6 11
Patogus susisieckimas vieSuoju transportu 35 24 16 6 18
Patogus pastato iSplanavimas 27 34 21 8 9
Jauki prekybos centro aplinka 39 35 16 4 6
Patogus darbo laikas 57 33 6 1 3
Firminés parduotuvés esancios prekybos centre 26 41 24 5 4
Daug parduotuviy vienoje vietoje 42 43 10 2 2
Vykstantys jvairiis renginiai 9 21 34 16 21
Priimtinos parduotuviy sitilomy prekiy kainos 73 21 4 0 1
Pakankamas paslaugy teikianéiy jmoniy pasirinkimas 39 38 14 4 4
Parduotuviy vykdomos akcijos, zaidimai ir pan. 32 31 24 7 7
Pramogy pasirinkimas (pvz., boulingas) 18 29 25 12 15

49



.. ST Labai Ko Nei . Ko gero Tikrai
Prekybos centry vertinimo Kkriterijai gero svarbu, nei
svarbu nesvarbu | nesvarbu
svarbu nesvarbu
Maitinimo jstaigy pasirinkimas 18 31 23 11 16
Nuolat Zzmoniy lankomas prekybos centras 13 22 33 9 23
Yra vaiky zaidimy kambarys 14 18 21 9 37
Yra mamos ir vaiko kambarys 15 15 19 9 42

Patogus pastato i§planavimas turi jtakos 34% respondentams, 21% nesvarbu visai. Jauki prekybos
centro aplinka, lankantis prekybos centre, 39% ir 6% visai nesvarbi. Dauguma apklaustyjy teigiamai
atsaké paklausti apie patogy darbo laikg prekybos centry, taip teigé 57% respondentai. Firminés
parduotuves, esancios prekybos centre turi reikSmeés 41% apklaustgjam, 24% néra skirtumo. Kiekvienas
didelis prekybos centras patogus tuo, kad jame yra daug parduotuviy vienoje vietoje, daugiau nei puse
apklaustyjy taip teige, tai 43%.

Per prekybos centro vykstancius renginius 21% respondentas lankosi specialiai dél to, norédamas
linksmai praleisiti laikg. Dauguma tiriamosios visumos, 73% svarbu priimtinos parduotuviy sitilomy
prekiy kainos, tik 1% visai nesvarbu. Tad daugiausia respondenty atsirenka kur priimtiniausios kainos
ir lankosi tame prekybos centre. Sutvarkyti kasdieninius reikalus 39% svarbus pakankamas paslaugy
teikianCiy jmoniy pasirinkimas. Prekybos centrai konkuruoja vieni su kitais vykdomomis akcijomis,
zaidimais ir pan., tai aktualu 32% tiriamosios visumos, o 7% neturi reikSmeés, kad vykdomos akcijos,
kai galima tam tikros rysies prekiy jsigyti mazesnémis kainomis.

29% apklaustasis renkasi prekybos centrg ieSkodami laisvalaikio praleidimo viety, 31% norédamas
pasinaudoti esanc¢iomis maitinimo jstaigomis. Ar nuolat Zzmoniy lankomas prekybos centras svarbus
33% tiriamosio visumos. Prekybos centre esantis vaiky zaidimy kambarys aktualus tiems, kas turi
mazus vaikus, tai 15% yra svarbu, nes galima palikti atZzalg ir netrukdomai apsipirkti ar kitaip praleisti

laikg pramogaujant. 14% svarbu ar yra mamos ir vaiko kambarys, tai aktualu mamos su mazais vaikais.

2.4.2 Jtakos grupiy ir asmeny jtaka renkantis prekybos centra
Renkantis prekybos centrg yra svarbi Seimos nariy ar kity asmeny nuomoné, kuri gali jtakoti
prekybos centro pasirinkimg. Siuo atveju svarbu Zinoti, kas jtakoja asmeny pasirinkima lankantis
prekybos centre. Daugumai respondenty, 70% priima sprendimg savarankiskai ir lankosi tame prekybos

centre, kuriame nori, tik 22 % jtakoja sutuoktinis ar draugas, prekybos centry pasirinkimui (2.5 lentelé).
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2.5 lentelé

Vartotojo pasirinkimo jtaka, turintys veiksniai renkantis prekybos centra (%, N=295)

o Nei -
Grupiy itaka Tikrai | Kogero | pypp | Kogero | Tikai
nei NE
Sutuoktinis (-¢); draugas (-¢,) 12 22 26 11 29
Vaikas (-ai) 6 12 19 6 57
Kiti §eimos nariai 4 17 31 10 37
Draugai 6 29 31 10 24
Reklama 10 31 27 8 24
Sprendima priimu pats (-1) 70 20 8 1 1
Draugy, kolegy pasakojimai 9 40 29 11 10

Lankymasi prekybos centre gali turéti reikSmés Seimos nariy jtaka, todel tyrimo metu paaiskéjo,

kad 57% tiriamosios visumos nejtakoja vaikai, 37% neturi jtakos Seimos nariai, 12% sutuoktinis ar

draugas, renkantis prekybos centrg (2.2 pav.). Tik 6 % ijtakoja vaikai einant j prekybos centra,

analizuojant tuos, kurie turi vaiky, 11% respandenty einant j prekybos centra vaiky nuomoneés

nepaisoma, taip parodé¢ rezultatai ty asmeny, kurie turi vaikus.
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2.2 pav. Grupiy jtaka, prekybos centry pasirinkimui
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Analizuojant grupiy jtaka respondentams, kuri jtakoja apsilankyma prekybos centre, 29%
apklaustiesiems svarbi draugy jtaka, 40% respondenty turi jtakos draugy kolegy pasakojimai, 31%

skatina rinktis prekybos centrg pamatyta ar iSgirsta reklama.

2.4.3. Informaciniy Saltiniy jtaka sprendimui apsilankyti prekybos centre

Informacijos paieskos procese labai svarbu zinoti vartotojy informacijos Saltinius, todel
respondenty buvo paklausta kur iesko informacijos (2.6 lentel¢). 22% respondenty atkreipia démesj |
reklamg laikras¢iuose, 31 % visai neaktualu Saltinis. Prekybos centro ar jame esanc¢iy parduotuviy
reklama, pamatyta per televizijg jtakoja 21% apklaustajj, palankiai vertina 34%. Toks pat procentas
respondenty palankiai jtakoja iSgirstos reklamos per radija apie prekybos centra ar jame esancias
parduotuves. Po 16% respondenty neturi reikSmés nei laikraséiy reklama, nei reklamos per televizija.
47% apklaustyjy itakoja jvairiis reklaminiai plakatai, esantis jvairiose vietose.

Prekybos centry laikras$tukuose ieSko informacijos 33%, 12% visai neaktualu, 41% vertina
palankiai. Lankstinukai svarbiis 29 % tiriamosios visumos, interneto puslapiuose informacijos iesko
24% respondenty, toks pat pasisakiusiyjy procentas teigiamai vertina internete galima paieSkos
priemong, visai neieSko internete 28% respondnety.

DidZioji dalis respondenty ,75% néra uzsisake gauti naujieny } el. pasta ar trumpyjy Zinuciy,
informuojanciy apie galimus prekiy su nuolaida pardavimus, pristatymus, naujy prekiy pasirodymus ir
pan. Tik 8% naudojasi §iuo informaciniu $altiniu. Tokj mazg apklaustyjy procentg gali jtakoti tai, kad
ne visi prekybos centrai ar jame esancios parduotuvés teikia tokia informacijg. Dalis respondenty
nepriima tokiy informacijos priemoniy, dél norimo asmeninio privatumo. 68% respondenty neaktualus
informacijos paieSkos biidas jmoniy kataloguose, iesko tik nedidel¢ dalis, tai 4%, palankiai vertina
10%. Pamatyta reklama lauko vitrinoje paveikia 18% respondenty ir i$ dalies — 2,1 karto daugiau, tai
38%. Reklaminiai plakatai paciame prekybos centre yra svari informavimo priemoné, kuri palankiai
paveikia 41% respondenty.

31% apklaustasis suzino atsitiktinai uzsukes i prekybos centrg apie jame esanciy parduotuviy
naujienas. Ty paciy grupiy asmeny teikiama informacija vienas kitam yra svarbi ir net laikoma labiau
patikimesne, nei kiti informacijos Saltiniai. Draugy, kolegy ir pazjstamy rekomendacijos teigiamai
paveikia 45% respondenty, tiesioginé jtaka daro 19%. Vartotojai pirkdami ir vartodami prekes jgauna
patirties tai jtakoja, kad 34% informacijos ieSko savo turimais Saltiniais ir remiasi patirtimi. 11%
nesidomi ir neisko jokiose informacijos paieskos Saltiniuose. 35% yra svarbi informacijos paieska ir yra

aktyvis jos ieskojime.
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2.6 lentelé

Informacijos paieSkos ir gavimo Saltiniai (%, N=295)

- Nei o
Informacijos Saltiniai ?Akﬁ)l Kl(,) Agﬁfo TAIP, K(;\IgEe ro Tll\l;]rzal
nei NE

Laikrasc¢iuose 19 22 16 11 31
Reklamose ar laidose per televizija 21 34 16 6 22
Isgirstate reklama per radija 15 34 15 8 28
Pamatote reklaminiuose plakatuose 27 47 11 3 12
Prekybos centry laikrastukuose 33 41 10 4 12
I§ jvairiy lankstinuky 29 46 11 4 11
Interneto puslapiuose 24 24 12 12 28
Esate uzsisakes gauti naujienas | el. pasta ar SMS 8 6 6 5 75
Imoniy kataloguose 4 10 8 10 68
I§ reklamos lauko vitrinoje 18 38 15 9 20
I reklaminiy plakaty paciame centre 20 41 14 6 19
Suzinote atsitiktinai uzsuke (-usi) i prekybos centra 31 45 12 2 10
I§ draugy rekomendacijy 19 45 13 5 17
Sava patirtimi 22 34 20 7 17
Nesidomiu 11 9 32 14 35

Prekybos centry vartotojy lankymasis priklauso prekybos centry pasirinkimo, esanciy viename
mieste. Kai kurie lankytojai lygina ir apsvarsto galimybes ] kokj prelybos centrg geriau eiti. Atsizvelgia
1 parduotuviy pasirinkimg, parduotuviy prekiy kainas, pasirinkimg, kokybeg, papslaugy jmoniy
pasirinkimo platuma, pramogy viety pasirinkimg. Tad priklausomai nuo vienokiy ar kitokiy asmens
motyvy, vartotojas pasirenka ta prekybos centrg, kuriame jie bus patenkinami. 54% tiriamosios
visumos zino ] kurj prekybos centrg eis, 33% vertina teigiamai ir 32% taip pat vertina lankymasi
prekybos centre, esantj patogioje vietoje ] kurj dazniausiai ir uzsuka (2.7 lentel¢).

2.7 lentelé

Prekybos centry lyginimas, prieS§ priimant sprendimg apsilankant prekybos centre (%, N=295)

Nei
Teiginiai Tikrai TAIP | Ko gero TAIP TAIP, Ko gero NE | Tikrai NE
nei NE
Zinote j kurj prekybos centra eisite 54 33 9 2 1
Svarstote j kurj prekybos centra geriau eiti 20 39 22 10 10
UzsulfaFe i prekybos centra, kuris Jums yra 47 1 13 4 4
patogioje vietoje
Pa51tar¥at‘e su draugu (-e), sutuoktiniu (-¢), 20 31 18 9 21
draugais ir pan.

39 % respondenty svarsto ] kurj prekybos centrg eiti, 20% tikrai svarsto, ir pasirenka tg prekybos

vieta, kuri tenkins jo poreikius. Tokj pati respondenty procentg renkantis prekybos centra jtakoja
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sutuoktinis ar draugas, kartu nusprendzia i kokj prekybos centra geriau uzsukti. 47% apklaustieji
uzsuka i tg prekybos centra, kuris yra jiems patogioje vietoje.

Analizuojant vartotojo nuomone, kuri susidaro i§ vartotojo patirties, vertinimy, susijusiy su tam
tikrais objektais, svarbu kaip jtakoja lankytojy elgesj neigiami veiksniai susij¢ su prekybos centry
lankymosi ypatumus. Naudinda zinoti lankytojy elgesi, jy veiksmus apie nepatikusj apsilankyma
prekybos centre. 39% respondenty papasakos neigiamg nuomon¢ draugams ir pazjstamiems, kas
nepatiko ar negera nutiko lankantis prekybos centre, 31% apklaustyjy nesilankys kurj laikg prekybos

centre, tai yra gynybiné ir apsauginé reakcija, norint iSvengti nepalankiy veiksniy (2.3 pav.).

M | prekybos centrg eisite toliau

® Prekybos centre kurj laikg

39% nesilankysite

Papasakosite neigiamag nuomong
draugams, pazjstamiems ir pan.

W Kita

2.3 pav. Vartotojy nuomon¢ apie prekybos centry lankymosi neigiamus aspektus

27% tiriamosios visumos ir toliau eis i prekybos centra, nepaisydami apsilankymo metu patirty
neigiamy veiksniy. Jeigu prekybos centre kas nors nepatiko, tai dauguma apie tai prane§ draugams ir

paZjstamiems neigiama nuomong, taciau patys toliau lankysis tame prekybos centre.

2.5 Apsilankymo Siauly miesto prekybos centruose tikslai
Kiekvienas prekybos centras stengiasi pritraukti kuo daugiau lankytojy ir kiekvienas lankytojas
pasirenka ta prekybos centra, kuriame gali rasti tai ko nori. 23% ir 18% respondenty visumos lankési
per Akropolio ir Saulés miesto prekybos centry atidarymus. 28% lankosi per organizuojamus renginius
Saulés mieste, 57% respondenty nesilanko visai (2.8 lentel¢).
Prekybos centras yra lankomas vartotojy nuolatos, nes vis atsiranda tikslasskatinanis nueiti |
prekybos centra.. 49% tiriamyjy uzsuka j Saulés miestg ruoSiantis Sventei, laukiant svegiy ir pan., 43%

lankosi Akropolyje. 28% dél naujy kolekcijy apsilanko Saulés mieste, 25% - Akropolyje, po 6% Tilzéje
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ir Brukline. Per vykstancius iSpardavimus daugiausia respondenty, 62% lankosi Saulés mieste, 50%

Akropolyje, 34% Brukline ir 30% Tilz¢je.

Pries $ventes (pvz.., Sv. Vélykas) 42% tiriamosios lankési Akropolyje, 34% Saulés mieste, 22

Tilzéje. Vienas 1§ laisvalaikio preleidimo formy gali biiti lankymasis prekybos centre, tad 35%

tiriamosios visumos kai neturi ka veikti uzsuka j Saulés miestg ir kiek daugiau, 39% - 1 Akropolj. 16%

uzsuka i Tilze. 39% Saulés mieste susitinka su draugais, vienu procentu maziau nesilanko prekybos

centruose norédami susitikti su draugais.

2.8 lentelé
Apsilankymo prekybos centruose tikslai (%, N=295)
~SAULES -

Lankymosi tikslai MIESTAS ,,TI(I:ZE ,,BRUIELINAS ,,AKR(BPOLIS NESIIGANKA
Pe?r prekybos centro 18 7 5 23 59
atidaryma
Per prekybos centro
organizuojamus 28 10 6 15 57
renginius
R1.1051an'tls gimtadlenlul 49 73 13 43 16
(einant  svecius)

D¢l naujy kolekcijy 28 6 6 25 51
Per vykstancius

iSpardavimus 62 30 34 50 14
parduotuvése

Pries didzigsias Sventes

(pvz. Sv. Velykas) 34 22 16 42 28
Kai neturite ka veikti 35 16 13 39 36
Susitinkate su draugais 39 6 8 32 38
IeSkote pramogy 28 7 12 40 42
Norite pavalgyti 43 13 16 35 33
Ieskote dovany ar 65 31 78 53 14
suvenyry

Reikalingos paslaugos 35 13 9 34 36
Einate pro Salj 39 9 7 25 33
Uzsukate pakeliui

vaziuodami (pvz., i$ 32 19 14 34 23
darbo)

Uzsukate, nes arciausiai 25 15 g 37 16

namy

Laisvalaikio praleidimo viety 40% respondenty ieSko Akropolyje, 28% - Saulés mieste, 12% -

Brukline ir tik 7% - TilZéje. 43% tiriamosios visumos dél maitinimo jstaigy pasirinkimo renkasi Saulés

miestg, 1,2 karto maziau renkasi Akropoli, per pus maziau renkasi Brukling, taip teige 16%
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respondenty. Dovany ir suvenyry daugiausia ieSkoma Saulés mieste 65% apklaustyjy, 53% iesko
Akropolyje, 31% ir 28% renka dovanas Tilz¢je ir Brukline.

Sutvarkyti kasdieninius reikalus yra patogu uzsukus j prekybos centrg ir kartu nueiti j reikiamas
parduotuves. Tad 35% respondenty paslaugomis naudojasi Saulés mieste , 36% nesinaudoja visai ir
34% naudojasi Akropolyje, 13% Tilz¢je%. Prekybos centro vieta yra svarbi rlankytojy atzvilgiu, 39%
apklaustyjy apsilanko Saulés mieste biidami netoli ar uzsuka biidami pakeliui, 25% uzsuka j Akropolj,
8% - Tilze ir vienu procentu maziau uzsuka j Brukling tiriamosios visumos. 34% uzsuka vaziuodami
pakeliui j Akropolj, 32% lankosi Saulés mieste, 19% uZsuka j TilZze, 14% - Brukline. Prekybos centras
esantis arCiausiai namy turi didelés jtakos vartotojy atzvilgiu, tad kuo daugiau gyventojy aplink
prekybos centra tai, tuo daugiau ji lankys vartotojai, 37% respondenty uzsuka i Akropolj, nes yra
arCiausiai namy, 25% lankosi Saulés mieste, 15% uzsuka j Tilze¢ ir 8% apklaustyjy renkasi Brukling.
Tad prekybos centro lankymasis priklauso nuo $iy visy minéty kriterijy,

Nagrinéjant vartotojy perkamas prekes prekybos centruose, matyti, kad maisto prekes 52%
apklaustyjy pirko Akropolyje, 34% perka kitose pardavimo vietose, 33% tiriamosios visumos pirko
Saules mieste (2.9 lentelé). Daugiau respondenty aprangos prekiy pirko Sauljs mieste, tai 33%, Tilzéje
ir Brukline pirko po 13% apklaustyjy.. Avalynés prekés pirktos Saulés mieste ir tai sudaro 25%
tirlamosios imties visumos, toks pats procentas tokiy prekiy nepirko visai, Tilzéje pirko tik 5%.
Apatinis trikotazas pirktas kitose pardavimo vietose - 27% apklaustyjy, Tilzéje ir Brukline pirko po
6%,0 36% S$io tipo prekiy nepirko visai. Kosmetikos prekes 22% respondentas pirko Saulés mieste,
18% pirko Akropolyje ir tiek pat apklaustyjy pirko kitose pardavimo vietose, 31% nepirko visai.

Daugiau nei pus¢ respondenty bizuterijos prekiy nepirko visai, 12% pirko Saulés mieste, 10%
Akropolyje ir po 6% Tilz¢je ir Brukline. Prekes vaikams pirko 14 % respondenty Akropolyje, 10%
Saulés mieste, Siy prekiy nepirko 57% apklaustyjy. Géles dauguma perka kitose prekybos vietose, 33%,
29% nepirko visai, 14% pirko Saulés mieste kovo — balandzio ménesiais.

Perkant dovanas ir suvenyrus 24% respondenty renkasi Saulés miesta, 19% Akropolj. Knygy
nepirko 53% respondenty, 13% ir 12% pirko atitinkamai Saulés mieste ir Akropolyje. Tabako gaminiy
nepirko 61% respondenty, 12% pirko Saulés mieste, 5% Brukline. Technikos gaminius 9% apklaustyjy
pirko kitur, po 5% pirko Saulés mieste, TilZ¢je, Brukline pirko 6% tiriamosios visumos, 67% §io tipo
prekiy nepirko visai nagrin¢jamu laikotarpiu. ZOO, muzikos prekiy nepirko atitinkamai 65%, ir 64%
respondenty po 9% Siy prekiy isigijo kitur.

Analizuojant vartotojy perkamas prekes prekybos centruose, kanceliarines prekes pirko 15%
Saulés mieste, vienu procentu maziau pirktos kitur, Tilz¢je ir Brukline pirko po 7% tiriamosios

visumos. Vaistinés prekiy pirkta kitose pardavimo vietose 28% apklaussStyjy, 21% pirkta Saulés mieste

56



ir vienu procentu daugiau nepirko jy visai. Namy apyvokos prekiy 19% tiriamosios visumos pirko
kitur, 18% Akropolyje, 14% pirkta Saulés mieste ir vienu procentu maziau pirkta Tilz¢je. Indai
nepaklausios prekés prekybos centruose, nes daugiausia pirkta kitose prekybos vietose ir sudaro tik 8%
tirlamosios visumos, 69% nepirko visai. Erotines prekes 5% tiriamosios visumos jsigyjo Saulés mieste,

po 2% pirko TilZ¢je, Brukline, Akropolyje, 79% nepirko visai.

2.9 lentelé
Prekybos centruose pirktos prekés kovo — balandzio ménesiais (%, N=295)
Apsilankymo tikslas M?SST%; LTILZE*“ | ,BRUKLINAS* ”AKRQPOLIS Pg,ﬁ?g NEPIRKAU
Maisto prekeés 33 21 19 52 34 2
Aprangos prekés 33 13 13 26 21 18
Avalyné, galanterija 25 5 11 21 18 25
Apatinis trikotazas 13 6 6 11 27 36
Kosmetika 22 8 8 18 18 31
Bizuterija 12 6 6 10 13 54
Prekés vaikams 10 6 7 14 9 57
Gélés 14 11 4 13 33 29
Dovanos, suvenyrai 24 8 7 19 16 39
Knygos 13 11 4 12 8 53
Tabako gaminiai 12 6 5 8 10 61
Ivairi technika (pvz., Saldytuvas) 5 6 9 67
Z00 prekeés 5 8 4 9 65
Muzikos, DVD prekés 5 3 9 64
Kanceliarinés prekés 15 7 7 10 14 48
Vaistinés prekés 21 10 6 21 28 22
Namy apyvokos daiktai 14 13 8 18 19 39
Indai 6 4 4 5 8 69
Erotinés prekés 5 2 2 2 3 79

Analizuojant respondenty naudojanciy paslaugas teikian¢iomis jmonémis, tam tikru laikotarpiu,
paklausiausia yra maitinino vietos, kuriomis naudojasi 43% apklaustyjy Akropolyje ir 33% Saulés
mieste. Draudimo paslaugomis 21% respondenty naudojosi kitose vietose, 63% nesinaudojo visai.
Boulingg, bilijardg nesinaudojo atitinkamai 61% ir 72% tiriamosios visumos. LaZyby punktas
neaktualus 85% respondentams. Biliety pardavimo kasa naudojosi 12% Saulés mieste, 69%
nesinaudojo visai (2.10 lentelg).

Kelioniy agentiiry paslaugomis naudojosi 5% tiriamosios visumos Saulés mieste, 43% naudojosi
kitose vietose, 80% nesinaudojo visai. Mobiliojo rySio paslaugomis naudojosi 16% respondenty
pavienése paslaugas teikianciose jmonése, 9% - Saulés mieste ir tiek pat Akropolyje, 57% Siomis

imonémis nesinaudojo visai. Drabuziy taisymy 14% tiriamosios visumos naudojosi kitur, 70%
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nesinaudojo visai, o tik 4% naudojosi Saulés mieste, po 2% - Brukline ir Akropolyje. Optikos

paslaugiomis 4% tiriamosios visumos naudojosi Saulés mieste, 11% naudojosi kitur, 73% nesinaudojo

visai.

2.10 lentelé

Prekybos centruose naudotasi paslaugas teikianc¢iomis imonémis kovo — balandZio ménesiais

(%, N=295)

SAULES . AKROPOLIS | NAUDOJOSI | NESI

Apsilankymo tikslas Ii;[IEST AS* »TILZE* | ,BRUKLINAS* | ” w KITUR NAU-

DOJA
Draudimo paslaugos 3 1 1 2 21 63
i(avinés/restoranai/picerij0 33 12 13 43 14 25
Boulingas 7 1 9 14 7 61
Bilijardas 6 0 3 6 8 72
Lazyby punktas 2 1 1 1 1 85
Biliety pardavimo kasa 12 1 1 6 6 69
pK;Slll;)l?;ésagenturos 5 1 1 ) 3 80
Mobiliojo rySio paslaugos 9 2 2 9 16 57
Banko paslaugos 19 9 7 28 23 25
5{;‘1‘1‘2;‘ taisymas, 4 1 2 2 14 70
Optikos paslaugos 4 3 1 2 11 73
Rakty gamyba 5 1 0 1 81
Laikrodziy taisymas 4 0 0 1 5 81
Vaiky zaidimo kambarys - 3 - 6 71
irl‘i’fr‘;’rﬁz:;augos (pvz., 12 6 5 5 19 52
Ledo arena - - 5 19 - 71
Zaidimy logimy aparatai 1 0 1 3 84
Kazino - - 0 3 0 86

Rakty gamyba ir laikrodziy taisymy nesinaudojo po 81%  tiriamosios visumos, rakty gamybos

imonémis 5% naudojosi Saulés mieste, laikrodziy - 5% naudojosi kitur. Vaiky zaidimo kambarys

aktualus téveliams turintiems vaiky, ir jais pasinaudojo 6% Akropolyje, 77% nesinaudojo visai. Grozio

paslaugomis naudojosi 12% motery Saulés mieste, 19% pasinaudojo kitur, po - 5% Brukline ir

Akropolyje, 6% Tilzéje ir 52% respondenty nesinaudojo Siomis jmonémis visai kovo — balandZio

ménesiais.

Norédami papramogauti 19% apklaustyjy naudojosi ledo arena Akropolyje, 5% Brukline, 71%

nesilank¢ visai. Tik 3% tiriamosios visumos lankési kazino ir tiek pat Akropolyje naudojosi zaidimo
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loSimo aparatais. 84% ir 86% apklaustyjy nesinaudojo visai, atitinkamai, Zaidimy loSimy aparatais ir
kazino.

Daznaiusiai prekybos centruose yra perkamos maisto, aprango, avalynés prekés, nagrinéjant
paslaugy naudojimasi, tai daugiausia respondenty naudojasi banky paslaugomis ir naudojasi maitinimo

istaigomis.

2.6. Siauliy miesto prekybos centry pasirinkimo ypatumai

Lankytojai kartas nuo karto lankosi viename ar kitame prekybos centre, kiekvienas vartotojas
prekybos centre kiekvieno apsilankymo metu eina su tikslu. Respondentams buvo pateigti teiginiai apie
kiekvieng prekybos centra.

Saulés mieto vieta patogi tuo, kad yra padiame Siauliy miesto centre. DidZiajai daugumai, 51% i
Saulés miestg uzsuka, nes yra miesto centre, tai pagrinde respondentai, gyvenantys centre ir Gytariy —
Lieporiy rajone. 28% nepatinka apsipirkti Rimi, todél vien tik dél Sios parduotuveés neuZzsuka j Saulés
miesta, toks pats pasisakiusiyjy procentas nesilanko vien tik dél firminiy parduotuviy, esanciy Siame
prekybos centre. Po 20% teigiamai vertina ir uzsuka j Saulés miesta, dél Rimi ir firminiy parduotuviy
(2.11 lentele). Tai pagrinde buvo tas segmentas, kurio gaunamos ménesio pajamos yra nuo 2000 Lt.

2.11 lentelé
Saulés miesto lankytoju galimi tikslai (%, N=295)

Nei
Teiginiai Tikrai gIZfo TAIP, glgfo Tikrai
TAIP TAIP nel NE NE
NE
I Saulés miestg uzsukate, nes yra miesto centre 51 26 11 6 7
Patinka apsipirkti Rimi, todél uzsukate i Saulés miesta 10 20 26 16 28

Dél firminiy parduotuviy (pvz., Reserved), kuriy néra kituose prekybos

centruose uzsukate j Saulés miesta 15 20 22 16 28

I Saulés miestg uzsukate norédami papromogauti 10 18 23 17 32
Dél paslaugy pasirinkimo uzsukate j Saulés miesta 10 18 26 14 32
I Saulés miesta uzsuka dél maitinimo jstaigy pasirinkimo 7 27 27 11 28
I Saulés miesta uzsukate, nes Salia yra autobusy stotis 17 22 13 5 44

Po 10% 1 Saulés miestag uZsuka norédami papromogauti ir pasinaudoti paslaugas teikianc¢iomis
Jmonémis, 27% teigiamai vertina lankymasi dél maitinimo jstaigy pasirinkimo. DidZioji dauguma buvo
19 — 35 mety segmentas, gyvenantis Centre ir Dainuose. Vien tik dél paslaugy pasirinkimo ir maitinimo
istaigy 1 Saulés miesta neuzsuka po 32 % tiriamosios visumos. Saulés mieste esan¢ias maitinimo
Jstaigas teigiamai vertina 27% respondenty, tiek pat neturi nuomones, 28% visai nesvarbu, nes dél Siy

imoniy tikrai vien tik dél maitinimo jstaigy neuzsuka i §j prekybos centra.
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Saulés miestas yra gera vieta tuo, kad Salia yra Siauliy miesto autobusy stotis, tad §j prekybos
centrg aplanko asmenys, naudodamiesi vieSuoju transportu ir esant progai uzsuka j §j prekybos centra,
tai gali buti jvairiy Lietuvos vietoviy gyventojai, tac¢iau didzioji daugama apklaustyjy, kuriai aktualu
esanti stotis yra 19 -25 mety segmentas. 17% apklaustyjy visumos uzsuka j Saulés miesta, nes Salia yra
autobusy stotis, 44% vertina neigiamai.

Tilzeés prekybos centras jdomus tuo, kad jsikiirusios dvi didelés parduotuveés tai Maksima, ir Norfa.
Tad 17% respondenty jtakoja jy lankymasi Siame prekybos centre esantys paprasto tipo prekybos
centrai, 34% neaktualu, 20% vertina palankiai (2.12 lentel¢). Daugiausia pasisakiusiyjy vertino

teigiamai 26 — 35 amZiaus segmento respondentai.

2.12 lentelé
Lankytojy galimi motyvai, lankantis TilZéje (%, N=295)
Nei
Teiginiai Tikrai gffo TAIP, gfroo Tikrai
TAIP nei NE
TAIP NE NE

I Tilzg uzsukate, nes yra ir Maksima, ir Norfa 17 20 19 11 34
Yvra ﬁrmlpu{ Harduotuvu; (pvz., United Colors of Benetton), todél 7 12 18 13 49
uzsukate j Tilze
I Tilze uzsukate pramogauti (pvz.,kito teatras) 5 11 15 14 55
Dél paslaugy pasirinkimo j Tilzg uzsukate 3 9 15 15 59
Uzsuktuméte j Tilz¢ dazniau, jeigu biity patogesnéje miesto dalyje 25 24 17 4 30
I Tilzg uzsukate, kai lankotés ,,Ermitaze* 19 22 13 9 36

Tik dél firminiy parduotuviy uzsuka i Tilze 7% respondenty, 12% vertina palankiai, kuriy ménesio
gaunamos pajamos nuo 2001 — 300 Lt. 49% tikrai nesvarbu esancios parduotuvés ir vien dél to |
prekybos centrag neuzsuka specialiai. Labai nedidelé respondenty dalis Tilz¢je lankosi dél pramogy
pasirinkimo - 5% ir 3% dél paslaugas teikian¢iy jmoniy. 55% neuzsuka j §j prejybos centrg ieSkodami
pramogy ir 59% dél paslaugas teikian¢iy jmoniy. Po 15% apklaustyjy yra neutraliis ir jiems nesvarbu
pramogas teikiancios vietos ir paslaugy pasirinkimas.

Respondentai, paklausti apie prekybos centrg vieta, tai 25% uzsukty Tilze dazniau, jeigu buty
patogesnéje miesto dalyje, dauguma taip pasisakiusiy respondenty buvo i§ Gytariy — Lieporiy, Centro ir
Dainy gyvenamyjy viety, 30% vertino neigiamai. Teigiamai Tilzés Sone yra jsikiires Ermitazas, tad
19% lankydamiesi jame, uzsuka ir i Tilze, 22% vertino teigiamai, tai 26 — 45 mety asmenys. 36% tai
neturi jtakos ir lankydamiesi Ermitaze prie to paties | Tilz¢ neuzsuka, tai jauniausias amziaus
segmentas.

Bruklinas jsik@irés pietingje Siauliy miesto dalyje, pramoniniame rajone, maZzai apsuptas

gyvenamyjy namy, tad suprantama, kad lankytojy antpliidis maZesnis, nei lyginant su Saulés miestu ir
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Akropoliu. 19% respondenty j Brukling uzsuka dé¢l jame esancios Norfos, 45% tai nesvarbu. Labai
maza tiriamosios visumos dalis renkasi Brukling dél firminiy parduotuviy, didzigjai daugumai tai
neaktualu (2.13 lentelé).

2.13 lentelé
Bruklino lankytoju tikslai (%, N=295)

- Tikrai | KO | Nl Koo
Teiginiai TAIP gero TAIP, gero NE
TAIP | neiNE [ NE

I Brukling uzsukate, nes yra Norfa 19 11 14 10 45
Uzsukate j Bruklina, nes yra firminiy parduotuviy (pvz., Can 2) 4 11 18 13 53
I ]'Sr'ukl}pa( u;spkate.nqredaml pasinaudoti paslaugas 3 ] 17 14 59
teikianciomis jmonémis
Norédami paciauzyti ledo arenoje uzsukate j Brukling 5 12 11 7 65
I Brukling uzsukate norédami papromogauti 5 14 13 9 58
Jelvgu. Bruklinas biity Jums patogesnéje vietoje j ji uzsuktuméte 18 30 16 9 26
dazniau
Lankydamiesi ,,Bouhofe®, uzsukate j Brukling 3 10 13 11 63

59% respondenty vertina neigiamai Brukline esancias paslaugas teikian¢ias jmones ir specialiai dél
ju 1 prekybos centrg neuzsuka, tik labai maza dalis respondenty uzsuka dél paslaugy pasirinkimo. Ledo
arena ir pramogy pasirinkimo vietomis naudojosi po 5%, didZioji dauguma Sioms laisvalaikio
praleidimo formoms neteikia pirmenybés pasirenkant Brukling. Ledo arena pasinaudojusiy respondenty
didesnis procentas buvo ty, kurie neturj vaiky, o ty kurie turi vaikus mazesnis, lyginant Siuo aspektu.

Respondentai paklausti ar uzsukty j Brukling, jei biity patogesnéje miesto dalyje, 18% sutinka su
tuo, 30% vertina palankiai, dauguma apklaustyjy taip teigé gyvenantys Centro, Gytariy — Lieporiy
vietovése. Labai nedidelé respondenty uzsuka j Brukling kai lankosi Bouhofe, 63 apsilankymg vertino
neigiamai apsilankyma Siuo klausimu.

Prekybos centry lankymasi jtakoja jame esancios parduotuvés, paslaugas teikianciy jmoniy
jvairove, laisvalaikio praleidimo vietos. Akropolyje yra jsikiirusi didziausia Maksima Siauliy regione,
tad 32% uzsuka | $i prekybos centrg norédami apsilankyti Maksimoje, 27% vertina palankiai, 20%
lankymasis Akroplyje, Maksimos buvimas reikSmeés neturi (2.14 lentel¢). Palankiai vertinanciy

apsilankymg Maksimoje, respondenty gyvenamosios vietos reikSmeés neturi.
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2.14 lentelé
Akropolio lankytoju motyvai (%, N=295)

Nei

Teiginiai Tikrai gffo TAIP, gIZSO Tikrai
TAIP TAIP nei NE NE
NE
] Akropolj uzsukate, nes yra didziausia Maksima Siauliuose 32 27 13 8 20
Norédami padiauzyti didziausioje ledo arenoje Siauliuose uzsukate j 13 13 13 3 49

Akropolj
I Akropolj uzsukate dél firminiy parduotuviy (pvz. Mango), kuriy néra
kituose prekybos centruose

11 21 22 11 35

I Akropolj atvaziuojate, nes veZa specialus autobusas nemokamai 7 7 13 9 66
Jums pat.mka jvairiuos maitinimo jstaigy pasirinkimas ir todél uzsukate j 12 16 24 7 42
Akropolj

Dél plata}us pramogy pasirinkimo (pvz., Zaidimy automatai) uzsukate j D 14 16 9 50
Akropolj

I Akropolj uzsukate dél jvairiy paslaugy jmoniy pasirinkimo 15 21 20 8 35
Jeigu Akropolis biity patogesnéje vietoje i ji uzsuktuméte dazniau 28 16 20 11 24

Norédami pasinaudoti didziausia ledo arena Siauliuose 13% uzsuka dél to, 18 % vertina palankiai,
tai daugiausia 19 -25 mety amziaus asmenys. 49% visiSkai nesvarbi ledo arena ir jy lankymasis
Akropolyje tai nejtakoja, tai daugiausia vyresniy zmoniy pasisakymai. | Akropoli dél firminiy
parduotuviy, kuriy néra kituose prekybos centruose 11% respondenty uzsuka, 35% tikrai ne.

Akropolis norédamas pritraukti kuo daugiau lankytojy, specialiu autobusu veza zmones tam tikru
marsrutu ] Akropolj. 7% apklaustiesiems yra svarbu, kad gali atvykti ir grjzti nemokamai, toks pat
procentas vertina palankiai, tai dauguma asmenys, kuriy Seimos pajamos per menesj nuo 501 iki
1000Lt ir gyvenantys Centre, Ryty, Siaurés - vakary apklaustieji. 66% neaktualu ar veZa ar ne.

16% palankiai vertina Akropolyje esanias maitinimo jstaigas, po 12% uzsuka | Akropol; dél
maitinimo jstaigy pasrinkimo ir laisvalaikio praleidimo viety, atitinkamai 42% ir 50% vertina
neigiamai. Norédami pasinaudoti maitinimo ir pramogy pasirinkimo vietomis daugiausia pasisakiusiyjy
taiigiamai teigé gyvenantys Dainy, Gytariy — Lieporiy rajonuose.

Akopolyje yra pakankamas paslaugas teikianc¢iy jmoniy pasirinkimas, tad 15% apklaustyjy mielai
lankosi norédami pasinaudoti Siomis jmonémis, 21% vertina palankiai ir 35% S§iy jmoniy buvimas
lankymuisi Akropolyje neturi reik§més. Akropolis jsikiires pietinéje Siauliy miesto dalyje, tad ne
visiems Siauliy miesto gyventojams yra patogi prekybos centro vieta, 28% respondenty sutiko, kad
jeigu Sis prekybos centras biity patogesné€je vietoje 1 ji uzsukty dazniau, nei dabar, daugiausia taip
pasisakiusiy buvo Centro ir Siaurés — vakary respondentai. 16% vertino palankiai, 24% nesvarbi
prekybos centro vieta.

Padarius teoring ir prakting vartotojy elgsenos analizg, galima patvirtinti darbo pradzioje iSsikelta
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hipotezg, kad prekybos centro vieta yra tiesiogiai susijusi su apsilankymo daznumu. Tai patvirtina tai,
kad Saulés miesto lankytojai gyvenantys centre uzsuka i §j prekybos centra dazniausiai kartg per
savaite, nei, kad uzsuka tolimesniy vietoviy lankytojai, lyginant su Siaurés vakary gyventojais (Zr. 5
prieda).

Daugiausia Siaurés vakary lankytojai karta per savaite uzsuka j Tilze, lyginant i§ kity miesto daliy
lankytojy antpludziu. Labai neZymus lankymosi procentas Tilz¢je i§ Centro, Gytariy — Lieporiy ir
Dainy vietoviy.

Dauguma Bruklino lankytojy yra Gytariy — Lieporiy respondentai, dazniausiai karta per savaitg
apsilankantys Brukline, taciau 2 — 3 kartus per savaité aktyviausias Ryty vietoviy respondenty
lankymasis Bruklino prekybos centre.

Akropolio prekybos centro lankytojai pagrinde yra Dainy rajono gyventojai, Siaurés vakary
gyventojy lankymasis yra per pus mazesnis Sio prekybos centro lankytojy atzvilgiu, lyginant su Dainy,

Centro, Gytariy — Lieporiy respondentais, akivaizdZiai maZesnis lankomumas karta per savaite.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Vartotojy elgsena suprantama, kaip asmens veiksmai jsigyjant, vartojant ir pasalinant produktus
bei paslaugas. Visa tai studijuojama remiantis vartotojy elgsenos mokslu ir nagrinéjami vartotojy
ypatumai, jvairiy veiksniy jtaka.

Sudétinga vientisai apibréZti vartotojy tyrimo metodologija, esant skirtingiems poZzitiriams, taciau
yra tinkamos nustatyti ir jvertinti vartotojy elgsenos veiksnius, turinCius jtakos sprendimo lankantis
prekybos centre.

Norint tiksliau prognozuoti prekybos centry vartotojy lankymosi tendencijas, kiekvienas prekybos
centras turi pazinti savo lankytojus ir juos pritraukti naudojantis vartotojy elgsenos veiksniais, kurie turi
jtakos lankymosi ir pirkimo sprendimo procesams.

Remiantis demografinio segmentavimo pazymiais, buvo istirtas prekybos centry lankytojy tikslinis
segmentas: tai 19-45 mety amZiaus asmenys, gyvenantys Siauliy mieste, nevede ir vede, dirbantys ir
turintys aukstaji iSsilavinimg.

Lankytojai skatinami tiksly siekimo, dazniausiai savaités dienomis lankosi paprasto tipo prekybos
centre, kiek maziau Akropolyje ir Saulés miestas. Tilz¢ ir Bruklinas vartotojy lankomi dazniausiai kelis
kartus per ménes]. Maziausiai lankomos yra specializuotos parduotuvés, turgus ir mazo bendro tipo
parduotuves. Tokias pardavimo vietas renkasi tie vartotojai, kurie gyvena toliau nuo esanciy prekybos
centry.

Dauguma respondenty, veikiami iSorinés aplinkos veiksniy, rinkdamiesi prekybos centrg jvertina
parduotuviy prekiy kainas, patogy prekybos centro darbo laika. Patogi prekybos centrg vieta uzsukti
vaziuojant pakeliui pakankamai svarbi, 1,3 karto maZziau lyginant su parduotuviy prekiy sitilomomis
kainomis. NeZymiai maziau teikiama pirmenybé prekybos centrui, esanciam Salia respondenty
gyvenamosios vietos. Maziau nei pus¢ apklaustyjy atsizvelgia j patogy privaziavimg prie prekybos
centro ir patogig automobiliy stovéjimo aikStele. Respondenty pasirinkimui jtakos neturi reikSmés ar
nuolat Zmoniy lankomas prekybos centras, tik nedidelei daliai tiriamosios visumos tai buvo svarbu.

Lankytojai, veikiami vidinés aplinkos jtakos, renkasi j kurj prekybos centrg eiti, atsirenkant i$ keliy
galimy alternatyvy. Daugiau kaip pusg tiriamyjy, savo sprendimu pasirenka j kokj prekybos centrg eiti,
labai nedidele dalimi lankymosi prekybos centre ypatumus jtakoja Seima, tai sutuoktinis (draugas), 1,8
karto maziau jtakoja vaikai. Grupiy jtaka, prekybos centry pasirinkimui paveikia apie pus¢ tiriamosios
visumos, nezymiai maziau pasirinkima jtakoja pamatyta ar iSgirsta reklama apie prekybos centre
vysktancias naujienas.

Lankytojai skatinami motyvy prekybos centruose dazniausiai lankosi ruoSdamiesi Sventéms, per

parduotuvése vykstancius iSpardavimus, kai reikalingos paslaugas teikiancios jmonés, daugiausia
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bankai. 19 — 25 mety amZiaus segmentui svarbus pramogy pasirinkimas. Tad, $iuo atveju Saulés
miestas ir Akropolis yra labiausiai lankomos vietos i§ nagrin¢jamy prekybos centry.

Informacijos paieskos procese, daugumai vartotojy aktualiausia ir placiai naudojama informacijos
paieska yra prekybos centry platinami lankstinukai ir laikrastukai, po miestg iSplatinti reklaminiai
plakatai. Dauguma apie vykstancias naujienas prekybos centre suzino atsitiktinai atéjes i1 prekybos
centrg. Naujienos gaunamos el. pastu ar trumpgja Zinute ir jmoniy katalogai, didziosios daugumos yra
vertinama neigiamai ir yra retai naudojami kaip informaciniai Saltiniai.

Informacijos apie prekybos centro lyginimo etape, tiriamosios visumos dauguma zino ] kurj
prekybos centrg uzsuks. 1,1 karto daugiau lankytojy pasirenka prekybos centra, esantj patogioje vietoje,
lyginant su tais kurie svarsto ir lygina j kurj prekybos centra geriau eiti.

Sprendimo pirkti priémimo etape vartotojas eina j prekybos centrg. Tyrimo metu buvo nustatyta,
kad Saulés mieste ir Akropolyje paklausios ir perkamos maisto, aprangos prekes, lyginant su kitais
prekybos centrais. Saulés mieste - avalynés prekés, Akropolyje — vaistinés sitilomos prekés ir ieSkoma
dovany. Tilz¢je labiau paklausios namy apyvokos prekés, Brukline — maisto, aprangos, avalynés
prekeés, taciau lyginant su kitais prekybos centrais, pirkimas yra mazesnis.

Paslaugy naudojimosi atzvilgiu dazniausiai Saulés mieste yra naudojamasi maitinimo jstaigomis,
banko, biliety pardavimo kasa, Tilz¢je ir Brukline maZas procentas naudojasi paslaugas teikiamomis
jmonémis. Akropolyje dalis renkasi maitinimo jstaigas, daugiausia i$ visy prekybos centry naudojamasi
banky paslaugomis ir ledo arena. Didziajai daliai apklaustyjy neaktualu naudotis kazino, lazyby punktu,
zaidimy loSimo aparatais.

Reakcijos po nepatikusio apsilankymo metu, susidaro vartotojo neigiama nuomon¢ apie prekybos
centrg, tad dauguma lankytojy papasakos neigiama patirt] kitiems, mazesné dalis kurj laikg | ta
prekybos centrg neis, o kiti lankysis prekybos centre toliau, nekreipdami j tai démesio. Todél prekybos
centrams yra svarbi vartotojy nuomoné ir lankymosi metu jgauta patirtis, vartotojai dazniausiai
bendrauja ,,i§ lipy i lupas* ir neigiami dalykai pasakojami labiau nei teigiami ir gali nuteikti galimus
lankytojus neigiamai.

Daugiau negu puse apklaustyjy teigimu j Saulés miesta uzsuka, dél patogios prekybos centro
vietos, lyginant su kitais prekybos centrais. Dalis respondenty teigiamai vertina Akropolyje, esancig
Maksima, palankiai vertinama Rimi, Saulés mieste ir Maksima bei Norfa, esanti TilZ¢je, pasisakiusiyjy
procentas vienodas. Maziausiai buvo vertinama Brukline esanti Norfa.

Analizuojant firminiy parduotuviy atzvilgiu renkantis prekybos centra, dauguma teigiamai vertina
Saulés mieste esancias Sio tipo parduotuves, palankiai vertinamos Akropolyje esancios firminés

parduotuvées. Daugiau nei puse respondenty neigiamai vertina Brukline, esancias firmines parduotuves
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ir jy buvimas Siame prekybos centre tik labai mazg dalj respondenty jtakoja renkantis §j prekybos
centrg.

Pramogy atzvilgiu, lankomiausias yra Akropolis, mazu skirtumu - Saulés miestas, po vienoda
pasisakiusiyjy procentg sudaro pramogy pasirinkimas Tilzéje ir Brukline. Neigiamai vertinamos,
daugiau nei pusé tiriamosios visumos atsiliepe apie Brukling. Akropolis pasizymi placia paslaugas
teikianCiy jmoniy jvairoveg, lyginant su kitais prekybos centrais, tad palankiausiai buvo vetrinamas
paslaugy pasirinkimas Akropolyje.

Salia Saulés miesto esanti autobusy stotis jtakoja dalj respondenty apsilankyma Saulés mieste,
biinant Salia. Nedideliu skirtumu, apsilankyma Tilz¢je jtakoja Ermitazo buvimas Salia, tad kai kurie
respondentai lankydaniesi Ermitaze uzsuka prie to paties j Tilze, ir atvirks$¢iai. Respondentams neturi
jitakos ar Salia yra Bouhofas ar ne, nes lankydaniesi Sioje pardavimo vietoje, tik labai maza respondenty
dalis uzsula j Brukling.

Tam tikrai daliai respondenty svarbi prekybos centry vieta, tad daugiausia respondenty teigiamai
vertino, kad uzsukty i Akropoli dazniau, jeigu buty patogesné¢je miesto dalyje. 1,1 karto maziau
respondenty apsilankyty Tilz¢je ir 1,5 karto maziau respondenty, lyginant su Akropoliu, uzsukty j
Brukling, jei jis biiy patogesnéje miesto dalyje.

Teoriné ir praktiné vartotojy elgsenos analizé patvirtino hipoteze, kad prekybos centro vieta yra
tiesiogiai susijusi su apsilankymo daznumu . Tai patvirtina Saulés miesto lankytojai gyvenantys Centre
uzsuka j §j prekybos centrag dazniausiai kartg per savaite, nei, kad uzsuka tolimesniy vietoviy lankytojai,
lyginant su Siaurés vakary vietovése gyvenanéiais respondentais.

Daugiausia Siaurés vakary lankytojai karta per savaite uzsuka j Tilze, lyginant i§ kity miesto daliy
lankytojy antpliidziu, visai mazas lankymosi procentas i§ Centro, Gytariy — Lieporiy ir Dainy.

Dauguma Bruklino lankytojo yra Gytariy — Lieporiy respondentai, kartg per savaite apsilankantys
Brukline, taciau 2 — 3 kartus per savait¢ aktyviausias Ryty vietoviy respondenty lankymasis.

Akropolio lankytojai yra pagrinde Dainy rajono gyventojai, Siaurés vakary gyventojy lankymasis
yra per pus mazesnis, lyginant su Dainais, Centro, Gytariy — Lieporiy, mazesnis lankomumas kartg per
savaité Siaurés vakary respondenty.

Ivertinus prekybos centry vartotojy elgsenos veiksnius, siiiloma:

Vartotojams svarbiausia uzsukti j prekybos centra pakeliui namo, todé¢l kuriant strategiskai
prekybos centro gerg vietg biitina atsizvelgti | gyventojy pasiskirstymo tankumg.

Apgalvoti galimybe labiau plétoti Zzmoniy pritraukimo didinancius lankomumg veiksnius. Padaryti
tam tikry parduotuviy prekiy nuolaidas. Tai gali padidinti vartotojy lankymasi, ypac patartina Tilz¢j ir
Akropoliui.
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Plétojama reklaminé prekybos centro priemoné per televizijg ir radija, dazniau reklamuoti ir
akcentuoti prekybos centra, esanfias imones, vykstanCius iSpardavimus bei naujoves.
Rekomenduojama Tilzéj ir Bruklinui.

Didziajai daliai vartotojy svarbiis iSpardavimai, tad Akropoliui patartina juos vykdyti dazniau.

Aktyvi reklaminé veikla jtakoja lankytojy lankymasi prekybos centre. Patartina visiems prekybos
centrams leisti ir platinti prekybos centro reklaminius laikrastukus, bukletus. Tai gali padéti labiau
pritraukti vartotojus, informuojant apie vykstancias akcijas, iSpardavimus, pristatymus naujy prekiy ar
paslaugy ir pan.

Norint labiau pritraukti lankytojy laisvalaikio praleidimo vietomis, TilZ¢j ir Bruklinui, Saulés
miestui pateikti daugiau pramogy, lyginant su Akropoliu.

Pabandyti sudaryti salygas plésti paslaugas teikian¢iy jmoniy jvairove, rekomenduojama Saulés
miestui, TilZei, Bruklinui.

Apsvarstyti galimybe jrengti vaiky Zaidimo kambarj, patartina Saulés mieste, norint pritraukti

daugiau lankytojy.
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Marketingo tyrimo procesas

PROBLEMOS ISSIAISKINIMAS

g

ZVALGYBINIS TYRIMAS

g

TYRIMO TIKSLU APIBREZIMAS

'

TYRIMO REIKALINGUMO PATVIRTINIMAS

4 L

TYRIMO POBUDZIO NUSTATYMAS

J L

TYRIMO METODO PARINKIMAS

< L

IMCIU ATRANKA

< L

DUOMENU RINKIMAS

4 L

DUOMENU ANALIZAVIMAS

- L

ATASKAITOS RASYMAS IR PATEIKIMAS

Saltinis: remiantis Pranuliu V. (2007)

1 priedas
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2 priedas

Apklausos metodo privalumai ir trikumai

Anketinés apklausos privalumai

Anketinés apklausos triikumai

UZtikrina pakankamg atranka.

100 procenty ar maziau grazinama ankety.
Galimybé instruktuoti respondentus.
Respondenty galimybé konsultuotis su
apklausos organizatoriumi.

Apklausoso  organizatoriaus  galimybé
kontroliuoti situacija.
IS respondenty reakcijos preliminariai

spresti apie problemos reikSme, anketos
klausimy sudarymo ir iSdéstymo technika.;
Anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis uz
interviu.

Apklausos vedéjo jtaka respondentams
(balsas, iSvaizda, bendravimo kultira ir
kt.).

Skiriama ribotai laiko atsakyti | anketos
klausimus, dél mastymo ypatumy j anketos
klausimus atsakoma ne vienu metu, dél to,
kai kurie respondentai neiSsamiai arba
skubotai uZpildo anketas.

Aplinkos jtaka.

Respondenty nerimas dél jy asmenybés
nustatymo, todél jy atsakymy patikimumas
kartais abejotinas.

Saltinis: Tidikis R. (2003). Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teisés universitetas.
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3 priedas

Prekybos centry vieta Siauliy mieste

)
AKROPOLIS

1
SAULES MIESTAS
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4 priedas
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5 priedas

Respondentuy pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta renkantis prekybos centra

Apsilankymas Saulés mieste

I 23 Kartg  Kartg oS Rimia ’
usd - kartus ara M partus  Kiekvien . © Tik _
gyvenamoji per per . Nesilankau  karta o I8 viso
. per . . per g dieng savaitgaliais
vieta: ..« ~menes] savaite .. per
savait¢ ménesj ménesi
Centras 11% 6% 27% 16% 13% 0% 19% 8% 100%
Dainai 2% 17% 14% 29% 7% 2% 24% 5% 100%
Gytariai- 7% 13%  15%  22% 3% 10% 28% 2% 100%
Lieporiai
kita 23% 0% 10% 19% 3% 10% 26% 10% 100%
Rytai 13% 23% 16% 16% 3% 13% 13% 3% 100%
Siaurés vakarai 8% 14% 22% 19% 6% 8% 17% 6% 100%
IS viso 9% 12% 18% 21% 7% 6% 22% 5% 100%
Apsilankymas TilZéje
. Reciau
_ 2-3 Kelis .
Jusy .. kartus Kartg Kartg kartus  Kiekvien . net Tik ..
gyvenamoji per per . Nesilankau  kartg . ... | I§viso
. per . . per g dieng savaitgaliais
vieta: ... ~menes] savaitg . . per
savait¢ meénesj ménesj
Centras 13% 16% 8% 11% 4% 18% 25% 5% 100%
Dainai 5% 16% 3% 21% 2% 17% 34% 2% 100%
Gytariai- 8% 7% 7% 8% 2% 20% 45% 3% 100%
Lieporiai
kita 3% 16% 3% 13% 3% 16% 35% 10% 100%
Rytai 6% 26% 3% 19% 0% 19% 26% 0% 100%
Siaurés vakarai 17% 8% 19% 22% 3% 3% 28% 0% 100%
I$ viso 9% 14% 7% 15% 2% 16% 33% 3% 100%
Apsilankymas Brukline
. Reciau
— 2-3 Kelis .
Jusy . kartus Kartg Kartg kartus  Kiekvien . net Tik .
gyvenamoji per per . Nesilankau  karta . ... | I§viso
- per .. . per a dieng savaitgaliais
vieta: ...~ menes] savaite . per
savaitc menes] ..
meénesj
Centras 5% 19% 4% 16% 4% 25% 23% 4% 100%
Dainai 3% 22% 9% 14% 2% 21% 28% 2% 100%
Gytariai- 5% 12%  12% 8% 2% 10% 43% 8% 100%
Lieporiai
kita 3% 6% 3% 13% 0% 16% 48% 10% 100%
Rytai 19% 10% 6% 19% 10% 3% 29% 3% 100%
Siaurés vakarai 0% 22% 3% 17% 3% 17% 33% 6% 100%
IS viso 5% 16% 6% 14% 3% 17% 33% 5% 100%
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Apsilankymas Akropolyje

Jus 2-3 Kart Kart: Kelis Rfr:lcelia !
v kartus 4 4 kartus  Kiekvien . Tik ..
gyvenamoji per per . Nesilankau  kartg ... | I§viso
L per .. . per a dieng savaitgaliais
vieta: .., Iénes] savaitg . per
savait¢ meénesj .
ménesj
Centras 10% 18% 14% 23% 1% 10% 19% 5% 100%
Dainai 16% 12% 36% 16% 2% 5% 12% 2% 100%
Gytariai- 35% 7% 12%  23% 13% 0% 8% 2% 100%
Lieporiai
kita 10% 16% 3% 29% 0% 10% 26% 6% 100%
Rytai 3% 16% 6% 32% 6% 13% 13% 10% 100%
Siaurés vakarai 8% 11% 19% 25% 0% 17% 14% 6% 100%
IS viso 15% 13% 17% 23% 4% 8% 15% 4% 100%
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