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SANTRAUKA

Lina Petrauskieh
Vartotoj y elgsenos modeliai sprendimo pémimo procese (remiantis UAB

.verb iiny duona“ pavyzdziu). Magistro darbas.

Magistro darbe iSanalizuota vartai@lgsenos samprata, esbei vartotoy
elgsenos reikSmorganizacijaijvertinta vartotoj elgsenos modefijvairove;
atskleisti vartotaj elgsen lemiantys veiksniai, kurie daitaka sprendimo pirkti
priemimo procesui. Darbe atskleistos vartatejgsenos veiksnj turirciy jtakos
sprendimo pirkti pgmimo procesui, tyrimo projektavimo ir organizavimo
procediros, kurios numé tyrimo imties bei metagd pasirinkimy. Praktirgje darbo
dalyje apibendrinti UAB ,Verbny duona“ vartotaj elgsenos tyrimo rezultatai, t.y.
identifikuoti ir jvertinti pagrindiniai veiksniai, turintyisakos sprendimo pirkti

priémimo procesui.

SUMMARY

Lina Petrauskief
Consumer behavior models decision-making processr{¢he basis of JSC

"Verb @iny duona” for example). Master’'s work.

Master's work examined the concept of consumenbehadhe essence of
consumer behavior is the organization, assessetivbesity of consumer behavior
patterns, identify factors driving consumer behgwhich influence the purchase
decision-making process. The paper revealed conso@mavior factors that affect the
purchase decision-making process, the study desigrorganization of the
procedures which led to the study sample and thitbads of choice. Summarizes the
practical work of JSC “Veiiimy duona” consumer behavior study, ie identify and

assess the main factors affecting the purchaseideanaking process.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Vartotop elgsena yra pakankamai naujas mokslas, kuris
atskleidzia temos aktualungiuolaikireje visuomegje. Remiantis moksliniais
Saltiniais irjvairiais darbais, galima teigti, kad vartotojasagpndinis vartotaj
elgsenos dalyvis. Sunku yra prognozuoti jo glgesprendimus, kadangi kiekvienas
vartotojas labai skirtingai elgiasi ne tik priimdasnsprendimus, bet ir visame pirkimo
procese bei po jo (Urbanskiem kt., 2000).

Spatiai besiketiancios rinkos glygos vetia imones labiau orientuotis
vartotop, ji geriau pazinti, atskleisti esminius vartotojo elgsformuojartius
ypatumus. Toél vartotop elgsenos tyrimai Siuolaikés rinkos glygomisijgauna vis
didesr reikSne ir naud, kurie reikalauja teorinio ir praktinio pagrindimo

Uzsienio autoriai, siekdami kryptingai analizuagiriotoj; elges sprendimo
pirkti priemimo procese, iSskiria tam tikrus vartatdijpus. Kiekvienoje rinkoje
galimi du pagrindiniai vartotgjtipai, t.y. galutiniai vartotojai — asmenys (indivalis
vartotojai), Seimos, namukiai, ir organizacij (imoniy) vartotojai — gamybiés
imores, prekybigs (didmenigs ir mazmenisés), valstybigs ir kitos nekomerciss
organizacijos (Urbanskienr kt., 2000).

Vartotojy elgser galime suprasti siauresne ir platesne pragiaeiresne
prasmevartotoy elgsem suprantame kaip asmens elgsgyyjant ir vartojant
produktus ir paslaugaBlatesne prasmeartotop elgsel suprantame kaip atskir
savarankisk taikormaji moksh, nagrirgjanti vartotojo ypatumus ir priklausomyimuo
vairiy veiksniy (Urbanskies ir kt., 2000).

Vartotoju elgsena yra sutinga, o jos nagrigjimas gana platus ivairus.
Nagrirgjant vartotoy elgsei, pirmiausia, moksliniais terminais kalbant, reikia
nustatyti analigs lygi, problemos detalizacijos laipsiPvz., kai kalbame apie
vartotop, reikia zinoti apie kok— ar apie vartotajvisuma, ar apie individual
vartotop, ar apiegmore vartotop (Gudaityt, 2002).



Tyrimo problema: Mokslininky nuomone, vartotgjelgsena yra dinamiskas
sociokultirinis reiskinys, todl Sios problemos studijos, nepaisant atlitrimy
gausos, ne tik iSlieka aktualiomis, beaktualumas tik digja. Net ir tie tyrimai, kurie
atlikti iSsivygtiusiose Salyse,dali skirtingo sociokuliirinio konteksto nedaug gali
pactti suprasti analogigkvartotoj; elgsem maz gyvenimo rinkos flygomis patirt
turincioje Salyje. Taigi darbe formuluojama problemakslas istirti vartotay
elgsen, yra reikSminga. Pastaraisiais metais pasidaligiau mokslini monografij,
straipsni; lietuviy kalba, nagrigjanciu vartotojs elgsenos aspektus¢iau tai vis dar
aktuali teorir ir praktiné problema.

UAB “Verbiiny duona” specializuojasi maisto pranédersrityje, taip pat renka
ir atnaujina duomenis apie savo klientugijaaijmonei Siandien sunku pasakyti, kokie
vartotop elgsenos veiksniai, lemiantys sprendimo pirktéqmimo proces, yra
svarbiausi, prognozuojant produkcijos pirkimo temzdgs.[vertinusi vartotoj
elgsen jtakojartius veiksniusimore tikisi efektyviau taikyti marketingo sprendimus,
susijusius su dar geresniu vartatppreikiy tenkinimu bei say tiksly jgyvendinimu.

Darbo objektas. UAB “Verbtuny duona” vartotaj sprendimo pirkti pdmimo
procesas.

Darbo tikslas. Nustatyti vartotaj elgsenos veiksnius tutiius jtakos UAB
“Verbiiny duona” produkcijos pirkimo sprendimui.

Darbo uzdaviniai:

1) atskleisti vartotaj elgsenos samptrgtesng bei reikSng organizacijai;
2) iSnagriréti vartotoy elgsenos modelius;
3) iSanalizuoti veiksniugakojart4)  ius vartotojo elgsen

5) apiludinti vartotojo sprendimo pfmimo proces;

6) iSskirti ir apraSyti sprendimo pirkti procegakojart7) ius
veiksnius UAB “Verliny duona”.

Darbo metodai:

1 sistemig ir analitine mokslires literatiros- analiz,;

2 kiekybiniai duomenys surinkti naudojant apklaugasketavimo) metag

3 statistig analiz.

Darbo struktiira: magistrinis darbas sudarytas iS 3 gtalionceptualioji,
analitine — tiriamoji dalys, 81 psl., 47 paveiksl36 lentely, 70 literatiros Saltiny,

darbe pateiktas 1 priedas.



1.VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.Vartotojy elgsenos samprata ir esin

Vartotoju elgsena prada donttis dar devynioliktame amziuje. Per du
Simtmetius buvo sukurta keletas vartai@lgsenos teouj kuriy pradininkai yra
ekonomistai. Vartotaj elgsenos tyrim raich salyginai galima suskirstyti keturis
laikotarpius, latent: priesdisciplinip(iki 1960 m.), evoliucin(1960-1974 m.),
kognityvinj, arba pazinimo (1975-1981 m.), Siuolaikfnuo 1981 m. iki dabar)
(Glinskiere; Skrudupait, 2005, p. 126). Pasak R. Virvilést (2000), vartotay
elgsenos tyrimai leidZignones vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojo
poelgius, numatytiy elgsen ateityje. Norint nusgi, kokia prek; vartotojas
pripazins ir pirks, btina istirti vartotojo elgsenrinkoje.

PrieS pradedant analizuoti vartat@lgsenos sampegpirmiausia reikty
apibrZzti vartotojo gvoka.

Vartotojas— ne tik lygiavertis paslaugos téj& partneris, bet iritinas
paslaugos teikimo dalyvis — be jo méppaslaugos. Mokslirse publikacijose daznai
pasitaiko ne vartotojo, bet kliento konceptasiidia kaip teigia M.Gabbot ir G.Hagg
(1998), klientas tai asmuo, kuris perka, t.y. apama&ilkejo sialoma paslaug. Toks



poziaris, pasak M.Gabbot ir G.Hagg (1998), ribotas, asaens elgg¢sraktuoja kaip
pirkimas siejasi su kitais individo (organizacijegiksmais, kux visuma apibdina
vartojimo elgsen Galutinio vartojimo paslaugose autoriai iSsk&iaos galimus
individo vaidmenis: 1) iniciatoriaus, agithnartio atsiradusius poreikius ar norus; 2)
itakotojo (informacijos apibendrintojo), n&mai dalyvaujasiio priimant sprendir
bet turirtio jamitakos; 3) naudotojo, besinaudajanpaslauga.

Skirtingi autoriali, skirtingai nusakeartotojo elgsenos apibziny.

Kaip teigia J.F. Engel ir kt. (1990) bei G. Antoegdir W. Raaij (1998)
vartotop elgsena apima ne tik veikgmpirkima, bet ir mentalinius veiksmus, kurie
negali kuti tiesiogiai matomi ir iSskiriami. Autoriai vartofy elgsen sieja su
psichologiniais ir fiziniais veiksmaigtraukiant atskig asmen ir nedideliy grupiy
motyvacip ir priezastis. Taigi IS vienos pisvartojimas yra konkretus, fizinis ir
pastebimas elgesys, o IS kitos ¢gjs/artotoy elgsenai priklauso psichologiniai
veiksmai, kurie tiesiogiaidna pastebimi.

E.N. Berkowitz ir kt. (1992) nuomone: vartotojo &tga - tai asmens
veiksmai, susigjsu psichologiniais ir socialiniais veiksniais, leuturi jtakos perkant
ir naudojant produktus.

Anot M. Solomon, G. Bamossy ir S. Askegaard (19€88@hartii vartotoj
elgsenos samprata labai iS8tpl Tuo tarpu ankstesniuose vartotejgsenos
tyrimuose dazniau buvo akcentuojama gwkarba pirkimo elgsena ir ypatinga
reikSne teikiama pirkjo bei gamintojo gveikai prekes jsigijimo momentu.
Pavyzdziui, S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride ir O. Eerrell (1997) nagrija
galutiniy vartotoj; elgsen pirkimo procesgsigyjant prekes asmeniniam naudojimui
ar nany tkiui. W. G. Zikmund ir M. d’Amico (1992) analizuojaartotop elgsen ir
apibrzia ja kaip Zzmoni veikla, kuria sudaro preés pasirinkimasisigijimas bei
naudojimas, siekiant patenkinti poreikius ir norus.

J.C. Mowen (1990) béi.B. Anemmua (2000) pateikia toldi samprat:
Lvartotojy elgsena — tai veikla susijusi su prodyktaslaug, idéju isigijimu,
vartojimu ir paSalinimu, apimanti sprendirpriémimo procesus, prieSasveikla ir po
jos“. Si samprata reikSminga tuo, kad akcentuojaneatsk produki, paslaug, bet ir
idéju pirkimo sprendimas bei jvartojimas ir pasalinimas.

R. Virvilaités (2000, p.139) teigimu, vartotojo elgsena - tdivido veiksmai,

susig su preksisigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius npmblemos, kus



gali iSspesti prelés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta preke.

Pasak A.Bakanausko (2006grtotoy elgsenara mokslas apie individus,
grupes ar organizacijas ir paudojamus procesus renkanfssgyjant/perkant,
vartojant ir paSalinant gamiirpaslaug, idéja, kad gatty patenkinti savo poreikius ir
norus.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo elgsentai vartotojo elgesys, nuo
poreikio atsiradimo iki jo patenkinimo ir nuom&msusidarymo arba vartotojo elgesys
yra sudedamoji Zmogaus elgesio dalis. Vadinasipt@n elge$ galime suprasti, kaip
asmens elgeéssigyjant, vartojant ir paSalinant produktus, pagésubei idjas arba
kaip atskin savarankisk taikomaji moksh, nagrirejanti vartotoj; (organizaciy)
ypatumus ir priklausomybnuoijvairiy veiksniy. Tafiau kalbant apie konkret
vartotop, reikia Zinoti apie kokvartotop eina kalba — ar apie vartotoyisuma, ar
apie individual vartotop, ar apiegmores vartotoj. Spatiai besiketiancios rinkos
salygos vetia imones labiau orientuotisvartotop, ji geriau pazinti, atskleisti
esminius vartotojo elgseriormuojargius ypatumus. Vartotojo elgesio stidgumas
kelia susifipinima marketingo specialistams bei paréiams, veéia ieSkoti teorinio

pagrindo, atlikti tyrimus, paaiskingius elgesio ypatumus ir speciik

1.2.Vartotojy elgsenos reikSréa organizacijai

Vartotoju elgsenos tyrimai padeda organizacijai pazintirdgli surasti
tinkama reagavima aplinka derin, parengti sprendimo, priemanir veiklos variang
kompleks. Vartotoy pasitenkinimas skating jojaluma. Imores nuolat turi siekti
didinti patenking vartotop skatiy. Taiimanoma sistemingai matuojant vartqtoj
pasitenkinim. Nust&ius pasitenkinimo prielaidas ir nepasitenkinimaeepastis
organizacija gali&mingai didinti patenkint vartotop skatiu (Mark ir kt., 2003).
Imoniy rinkodaros specialistai siekdami uztikrinti pnekir paslaug vartojimo
nenutiikstamuna, turi (Stankeuien¢; Urbanskier, 2005): 1) zinoti vartotgj
poreikius, beiy pirkimo jprocius; 2) sugeéti paveikti vartotojus taip, kad Sie pitkt
butent jy pagamintas prekes ar paslaugas, ir netgi taipji&gurkty kuo daugiau.

Nagriréjant vartotoy, elges sprendina pirkti priemimo procese, reéty
iSskirti tokius vartotaj tipus (Urbanskiedir kt. 1998): 1) galutiniai vartotojai
(asmenys, Seimos, narkiai); 2) imoniy (organizaciy) vartotojai (gamybiss,

prekybires, valstybigs imores).



Specialistai iSskiria septynis vartai@lgsenos bruozus, kurie pateikti 1

lentekje.

1 lenteé

Vartotoj y elgsenos bruozai

VARTOTOJ U ELGSENOS
BRUOZAI

APIBUDINIMAS

Vartotoju elgsena yra

Apzvelgiant bruoZus, tenka remtis vartatejgsenos apibzimu, kuriame

motyvuota akcentuojama: ,patenkinti poreikius ir norus”, oreisSkia, kad vartotojai téty biti
motyvuoti, tugti tam tikrus tikslus.
Apima daug veiksm Vartotoju elgsena — tai veiksmai, susfju preks isigijimu ir nukreiptij vartotoy

nory, poreikiy tenkinima. Jei ziirésime tiki pirkimo proces, tai galime praleisti
daug veiksm, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pinkio jis mysto, planuoja,

skakiuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priirsgrendina.

Sucttinga ir priklauso nuo laiko

Laiko atzvilgiu vartgtoelgsena nagréjama pagal trukm kuri dalijamaj laikotarpg
iki sprendimo pmimo ir viso proceso. Proceso trukipriklauso nuo paruoSiagy
veiksmy ir sprendimo pémimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra

susik, t.y. kuo sprendimas sétihgesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.

Apima skirtingus vaidmenis

Yra trys labai skirtingoskcijos, susijusios su vartotojo elgsena. Kiekwd Si
funkcijy turi atitinkamy vaidmen. Taigi vartotojas galifiti : itaka darantis asmuo,

pirkéjas, vartotojas.

Yra veikiama iSorini veiksniy

Vartotojo elgsenai svails iSoriniai veiksniai, kurie gali téti teigiamos ir neigiamos
itakos. Vartotaj sprendimus tam tikraisidais paveikia tokie iSoriniai veiksniai,

kaip kultira, socialigs klags, Seima, ekonomérsituacija ir kt.

Priklauso nuo asmengb
bruoz,

Vartotojai kaip asmenys yra skirtingi, ir todl net tose p&ose situacijoseyj

elgsena gali ti skirtinga.

Priklauso nuo situacijos

Priklausomai nuo situacijiméa ir vartotojo elgesys.

Saltinis: Pranulis,V.,

Marketingas.

Pajuodis, A., Urbonawus, S.,Virvilaig, R. (2000).

1 lentetje iSvardinti vartotaj elgsenos bruozai agitlina vartotoy elges tam

tikrose situacijose. Bet ne tik vartaiaglgsenos bruozai lemia sprendimasprima

pirkti tam tikra preke ar paslaug tam sprendimui didelitaka daro vidiniai bei

iSoriniai veiksniai.

Anot R. Urbanskiegs ir kt. (2000), pirminis vartotgjskirstymas btinas, nes

Ju sprendimo pémimo procesai skiriasi Siais aspektais: 1) elgakstais, kuomet

galutiniai vartotojai perka prekes ar paslaugasessniam vartojimui; 2) pirkimo

objektais, negmores perka zaliavas, medziagagngimus, tuo tarpu galutiniai



vartotojai Siuos produktus perka retai; 3) pirkimetodais, kai, remdamosi
techniniais duomenimis ar specifikacijomisiores atliekajvairius pirkimus.
Galutiniai vartotojai pirkdami vadovaujasi gyvenimsidiumi, mada, preds vardu ir
pan.; 4) sprendimo @ninimo kidais, nes organizacijos pirkimo sprendimus priima
kolektyviai, o galutiniai vartotojai prieSingai -adgiau individualiai; 5) paklausos
pohidziu, nes galutini vartotoj; paklausa, kuri daznaiiba cikliSka bei geografiskai
koncentruota, tiesiogiaiakoja organizaai paklaug; 6) alternatyy rinkiniu, nes
organizacijos dazniau reikalauja specialaus aptan specifinio asortimento. Kaip
alternatyw pirkimui jos gali p&ios organizuoti reikaling produkty gamyla, o

galutinis vartotojas gamyba neuzsiima, arba ti&iret

1.3. Vartotojy elgsenos modeliai

Vartotojy elgsenos tyrimo mokslas remiggairiy dalyky teorijomis ir
koncepcijomis, taigi vartotgjelgsena galiiiti traktuojama kaip modelis (Mowen,
1987). Vartotoj elgsenos modeliai buvo ir yra kuriami, pasitelktesriu mokshy
koncepcijas ir teorijas. Mokslinio modelio tikslagskirti tuos aspektus, kurie laikomi
svarbiausiais studijuojant vartotioglgsern. Supaprastinus realylvemiantis modeliu
siekiama atsakyiiklausimy: kockl vartotojas Sitoje situacijoje elgiasi taip, oakidarta
jau kitaip? ¥manckas, 2006). Bandymai atsakyitia klausimy atsispindi J.F. Engel ir
kt. (1990), J.C. Mowen (1990), W.J. Stanton ir(k@91) ir kity autoriy darbuose. J.F.
Engel ir kt. (1990) nagridami pirkéju elgsen sitlo iSskirti keturis komponentus (zr.
1 pav.): pradines paskatas, informacijos pertvaggprendimo p&mimo proces ir

sprendim lemiartius veiksnius.

1 pav. Pirkéjo elgsenos modelis

Saltinis: Engel, J.F., Blackwell, R.D., Miniard V%.. (1990). Cosumer Behavior.

Pirkéjo elgsena pradeda formuotis nuo pragdipaskad. Jas formuoja
ekonominiai, sociologiniai, psichologiniai veikshigei marketingo elementai.
Informacijos pertvarkymo procese pijéas informaciy priima ir interpretuoja,
remiantisigyta ir sukaupta patirtimi. Sprendimo @nimo procese atsiranda aplinkos

ir individualiy veiksniy kintamieji. Sio modelio ftkumas yra tame, kad sunku



vertinti pirkimusijtakojartiy veiksniy poveik.

W.J.Stanton (1991) @omas klasikinis vartotaj elgesio modelis (Zr. 2 pav.)
apima veiksnius, daréius jtaka vartotop pasirinkimui, ir sprendinp prié¢mimo
proceg. Procesas, kuris skirstomg$esis etapus, galiit traktuojamas kaip
problemy smulkinimo metodas (AmbruseéyiChlivickas, 2005, p. 152).

2 pav.Klasikinis vartotoy elgesio modelis

Saltinis: Stanton, W.J., Etzel, M.J., Walker, §1B91). Fundamentals of marketing.

Socialiniai ir grugs veiksniai lemia vartotojo #stymo kida, individualius
sprendimus pirkti, poreikius, nustato alternatypaseikiams patenkinti.
Psichologini veiksniy pagrind, sudaro motyvacija. Psichologiniai veiksniai padeda
iSsiaiSkinti situacinius veiksnius, atsakitrateginius klausimus apie vartotojo
pirkima ir jo salygas. Ne maziau svarbi yra ir informacija, gaunasnaplinkos.

J. Mapronuc (2004) remiantis G. Lancaster ir L. MassinghanB@)%iilo
vartotop elgsen studijuoti pagal 3 paveiksle patejkhodel.

Pateikto modelio@muose vartotaj elgsena tiriama@vertinus tris vartotaj
aspektus: kaip kuitos ir subkuliiros skleidjy, kaip sprendimo p&mimo dalyviy ir

kaip individy. Tai wl savitas po4iris i veiksniy priskyrima tam tikrai kategorijai.



Realyleje egzistuoja nemazai vartaiaglgsenos modejj kurie skirstomi
pagal metodologinprieiga, sociokultirinius kriterijus, sprendimo pirkti pfmima, ir
t.t. Sie vartotaj elgsenos modeliai galiibi suklasifikuotii tris pagrindines

kategorijas: ilgalaikis, situacinis ir reakcijos i@faelidou, Dibb, 2006).

3 pav. Vartotoy elgsenos modelis

Saltinis:Mapromuc, JI. (2004).IIpeBocx0aCcTBO B 0O6CTyKHBAHHH MOTPEOHTENCH.

llgalaikis vartotoy elgsenos modelis paremtas vidine individo motyjaaci
savarankisku sprendimu pirkti (vartoti) ir stimwjancio objekto (produkto)
atitikimu psichologiniams asmenydbbruozams. Vartojimas remiasi jau
susiformavusiais kognityviniais asmeggtkonstruktais, apimérais savo poreiki
suvokim, tikslus, vertybes, nuomones apie produkartojimo patiri ir t.t.
Vartotojas turi ilgalaik patirt vartojant vienokius ar kitokius produktus, geraiazty
produkt; charakteristikas, kurios pakankamai efektyviakiea jo poreikius (Celsi,
Olson, 1988).

Situacinisvartotoy elgsenos modelis vartojgraiSkina individo lasena.
Pagrindirés Sio vartosenos modelio charakteristikos yra gsisig su vartotojo
busena. Situackvartosena atspindi momentsusidongjima produktu, kuris
dazniausiai yra impulsyvus ir paremtas emocijoifiaki impulsyw vartojima gali
suzadintijspadis, susigs su pdiu produktu arba aplinka (Boyd, Walker, 1990).
Situacinio vartojimo metigytas produktas n@hnai patenkina vartotojo poreikius,
taciau juos patenkina pats vartojimo procesas (Mictaal Dibb, 2006). Jo metu
vartotojas links priskirti produktui tokias savybes, kurias jismoasatias

svarbiomis ir atitinkagiomis jo vertybes arba vertybes aplinkos, kuriojksta



vartojimo procesas. Teélsituacinis vartojimas visada yra Siek tiek panodsis. Jo
metu reikSmingi yra tokie marketingo veiksniai,gkarodukto pateikimas, prek
zenklas, fizigs preks savyls — iSoriniai vartojim skatinantys atributai (Giacalone,
2006). Situacinio vartojimo metu vartotojas patdidelf psichologin komfort, kuris
daznai yra pastiprinamas efektingos vartojimo &olen(aptarnavimas ¢thesys,
emociskai maloni aplinka: spalvos, kvapas ir t.t.).

Reakcijosvartotoy elgsenos modelis yra paremtas bihevioréstin
psichologijos nuostatomis, teigi@amis, kad bet koks elgesys yra pozityui
negatyvi; paskatining saveikos rezultatas. Pagal®ode], vartojimas yra
determinuojamas laiko ir poveikio intensyvumo. Tyaisirodyta (Driesener,
Romaniuk, 2006; Denstadli, Lines, 2006; Duta-Bemyn2006; Kapferer, Laurent,
1985 ir kt.), kad reakcijos vartojimas dichotomi§aklauso nuo dviej pagrindini
veiksni — vartotojo komformizmo ir kognityvianifaktoriy: informacijos prémimo,
apdorojimo ir sprendimo gnnimo kiduy.

Vartotojy elgsenos tyri¢tojai akcentuoja, kad skirtingomis situacijomis tas
pats individas gali naudoti vienpér kitolj vartojimo elgsenos modedrba ji
veiksniai gali sanklodiSkai persipinti. Pagal véojo aktyvuny vartojimo procese
galima iSskirti 4 vartotaj elgsenos tipus (Kotler, Armstrong, Saunders, W@0@3):
1) aktyvi vartotoy elgsena; 2) neuztikrintaartotop elgsena; 3) pasyvioji vartotipj
elgsena,; 4jvairowes siekianti vartotaj elgsena.

Anksciau pateikti bruozaiidingi visiems vartotaj elgesio modeliams.
Pagrindiniai tradicinj ir Siuolaikiniy modely; skirtumai pateikiami 2 lentgke.

2 lentet
Vartotojo elgesio modely lyginamoji analizé
Modeliai Modelio charakteristika
Tradiciniai
Mikroekonominis Pagrindiniséesys skiriamas preakir paslaug isigijimo veiksmui
Makroekonominis «1 Prekiy ir paslaug piniginés verts bei iStekli srautus,y valdymo kryptis bei

pokyCe 2 ius jungiantis pofiris

*3 I8keliamos santykimi pajamy ir pastoviy pajany hipotezs

Siuolaikiniai

F.M. Nicosia modelis Bmesys nukreipiamaskompleksit, su tam tikros preis ar paslaugosigijimu
susijug, sprendimo pémimo proces

J.A.Howard ir J.N.Sheth Modelis gali luti taikomas tiek vartojimo, tiek ir gamyhis paskirties prekirinkoje

modelis




J.F. Engel, R.D. Blackwel, | Modelis gali luti taikomas tiek iSgisto, tiek riboto problemos sprendimo elgsenai

P.W.Miniard modelis nagrireti

Saltinis: sudaryta autés

F. M. Nicosia (1966) sieknumatyti vartotojo sprendimproces, susiedamas
ekonomikos, psichologijos ir sociologijos elementusgie gali lemti pirkimo elgsen
Nicosia modgl sudaro srautaimores ir jos reklamos; vartotojo ir galipjo reakcij
1 ja; ;aveikos tarp reklamos ir vartotojo iSankstinio neitmo, veikiargio ar
atmetamo poveikio metu; galimo potib formavimosi; galimo Sio poiiio
transformavimosj motyvacip; galimo Sios motyvacijos virsmigpirkimo ak# ir
pagaliau giZzimo prie vartotojo iSankstinio nusiteikimo beigjinores. Sis
sprendiny proceso modelis labiau susijsu nauj produkt; pirkimais, o ne su
nuolatiniu pirkimu. Nicosia modelyje iSskiriamamsones poveikis, iSsamiai apraSoma
rinkodaros kintamju reikSne, tatiau pagal smode| vartotojas ara pakankamai
informuotas apie produktkas darojjneadekvat, kai aiSkinamas pakartotinis
pirkimo elgesys (Onkvisit, Shaw, 1994).

Howard-Sheth modelis (1973kcentuoja pakartotinio pirkimo elgsen
(Howard, Sheth, 1969). Modelyje iSskiriami ketuagpindiniai komponentai: stimu-
lai, nurodantys pradinius kintamuosius; hipotetmigstymas (konstruktas); rezultato
(baigtiniai) bei eksogeniniai kintamieji. Howard-«h modelio privalumas -
méginimas aiskiai nurodyti rysSius tafpairiu komponeni. Pazyngtinas Sio modelio
kompleksiskumas, kontraindikagifarp specialj rySiy nebuvimas. Deja, yra ir
trikumy sucttinga operaciskai nustatyti atitinkamus kintamuegipa& hipotetinio
mastymo) ir eksogeninius kintamuosius atskirti nudagenini (Onkvisit, Shaw,
1994).

Howard-Sheth modelio pagrindu J. A. Howard®ulSiuolaikiSky mode],
pavading Vartotojy sprendimy modeliu(Howard, 1989). ISgkto problemos
sprendimo (stiprios motyvacijos) vartaiglgsena suprantama kaip aktyvus vartotojo
isitraukimag problemos sprendimir rizikos, sietinos su prék isigijimu, vengimas.
Riboto problemos sprendimo (silpnos motyvacijogkeha apitidina pasyu
vartotojo dalyvavim. Sis modelis sudarytas i$ defrpusavyje susijusi
komponeni arba kintamju: informacijos ir patirties, preis riSies atpazinimo,
nuostatos, konfidencialumo, nusiteikimo ir pirkimgiksmo. Modelis yra

perspektyvesnis tikvertinus vartotojo poreikio pripazinimo veiksmusyiemsijtaka



daro aplinka, asmenin charakteristikos bei atmintyje sukaupta infornaaci

Engel modelis (1990jnodelis akcentuoja vartotgjo ne organizacirpirkimo
vienet. ISskiriami keturi pagrindiniai komponentai: praiii stimulai, informacijos
pertvarkymas, sprendimo pmimo procesas ir sprendinemiantys kintamie ji.
Engel modelyje informacijos pertvarkymo procesassusigs su jos pEmimu bei
mokymusi. Sprendimpriémimo procese, jei vartotojas yra patenkintas, aaitgs
pasitenkinimas taps asmeésninformacijos ir patirties dalimi. Ir atvirkii, jei
jvertinimas neigiamas, tai jis lemia tolesnes passkkirtingai nei ankstesni
modeliai, akcentuojantys produkt@siy lyginimo batinuma kaip atskis komponerd,
1993 m. modelis (kaip ir 1990 nmitjaukia preks rSiy palyginima | pirkimo proces.
Trumpiau, preks Sy palyginimas priskiriamas pasitenkinimo ir ketimim
nuostatoms.

Engel modelio privalumaséthesys vartotojo sprendimo @mimo procesui.
Kitas Sio modelio privalumas - juo galima nauddsiogiai, nes vengiama
sucttingy rySiy tarpivairiy komponeni. Taigi Sis modelis galitii placiai taikomas
jvairiose rinkodaros situacijose.

Paprastumagra pagrindig Engel modelio problema, nes nurodomi tik migloti
rySiai tarp kintamju. G. Zaltman ir M. Wallendorf teigia, kad Jis neid&aa, kaip
vieni kintamieji veikia kitus (t. y. kada asmeniskas veikia vertinamuosius
kriterijus), kaip Siitaka atsiranda, kiek ji yra stipri“ (Zaltman, Wadtkorf, 1979). J. A.
Howard teigia4 pai: modelis ,nepaaiskina, kada daliniai operuojank&jtamieji
lemia kitus, kaip Sijtaka atsiranda ar kiek ji yra stipri“ (Howard, 198Rartu Siuo
modeliu bandoma susieti koncepcijas, nors sisteanjgkr neidentifikuoja.
Galiausiai taikant Engel modeiegalima tiksliai paaiskinti ar nugpvartotoy
elgsenos.

Siuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliak. Lewin sukiré vartotoj
elgsenos modglkuri grafiSkai pateik J. C. Mowen (Zr. 4 pav.). J. C. Mowen iSskiria

ekonominius, socialinius ir asmeninius veiksniespiartius vartotoy elgsen.



4 pav.Vartotopn elgsenos modelis

Saltinis: Mowen, J. C. (1987). Consumer behavjnrg7.

Auk&Ciau pateiktame modelyje J. C. Mowen (1987), remdasna. K. Lewino
koncepcija, skiria iSorinius (aplinkos) ir vidinivgiksnius.

Solomon (1994) skiria dvi veikapgrupes: socialinius ir psichologinius (zr. 5
pav.).

5 pav. Vartotoy elgsenos modelis

Saltinis: sudaryta autés, remiantis Solomon, M.R., Stuart, E.W. (1997).
Marketing:Real People, Real Choises.

5 paveiksle socialiniai ir psichologiniai veiksngisiejami su pirkimo procesu
ir problemos formulavimu.

J. Stankeuiier¢ (2004) teoriSkai ir empiriniu tyrimu pagriadartojimo

prekiy vartotoj elgsenos modeliavimo koncepci{gr. 6 pav.).
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6 pav.Vartojimo preki vartotoj; elgsenos modelis

Saltinis: Stankevieneé, J. (2004). Vartotaj elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo

prekiy kontekstas. Daktaro disertacija. Kaunas: Technjalog



Modelyje atsispindi vartojimo prekivartoto; elgsen lemiantys veiksniai:
marketingo priemonmi, psichologini, sociokultiriniy bei situacini veiksniy jtaka.
Siy veiksniy itaka atskleidZiama ir pries tai pateiktuose vajtpedgsen nagriretuose
modeliuose. Téau pateikta modeliavimo koncepcija iSsiskiria tkag vartotoy
elgsen lemiartiy veiksniy sarasSe iSskiriami psichologinio veiksnio (nuostatesrba
vartoto problemos sprendimo procese. Empirinio varipsmcialiniy nuostai
tyrimo pagrindu iSskirti vartojimo prekivartotoy, tipai.

Apibendrinus pateiktus modelius, galima iSskirtngsus aspektus. Vis
pirma vartotojo elgsenai tuitiakos daug veiksnj kurie yra gana sutingi, ir né viena
atskirai paimta teorija ar koncepcija negalppaiskinti. Ne visi autoriai vienodai
detalizuoja sprendimo @mimo proces, pateikia vienodas veikanklasifikacijas bei
atskirus elementus priskiria toms¢ans veiksni grupms.

PraktiSkai gra universalaus modelio, kuris idealiai tikirti imoniy vartotoj
elgsenai. Bl tokio jvairiapusiSkumo naudinga, pasitelkus atinautoriy koncepcijas,

sumodeliuoti universalvartotoj; elgsei atspindint mode] (zr. 7 paveiks).



MARKETINGO KOMPLEKSO VEIKSNIAI
» PRODUKTAS
»  KAINA
»  PATEIKIMAS
» REMIMAS
L\-IONES KOMPETENCILIJOJE ESANTYS VEIKSNIAI
Ege e J L J L
PROBLEMOS INFORMACIJOS —"'l ALTERNATYVU _h\ SPRENDIMO ) EL
PAZINIMAS PAIESKA IVERTINIMAS PRIEMIMAS I
B & B
1 C IrC 1 1rC
UZ IMONES RIBU ESANTYS VEIKSNIAI
SOCIOKULTURINIAI PSICHOLOGINIAI SITUACLJOS DEMOGF
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIK!
» KULTURA » ASMENYBE »  PIRKIMO TIKSLAS »  LYTIS
» SOCIALINE KLASE » MOTYVACILJA > SOCIALINE APLINKA | » AMZIUS
» ITAKOS GRUPE » SUVOKIMAS » FIZINE APLINKA » TAUTYBE
»  SEIMA »  MOKYMASIS » LAIKAS »  SEIMYNID
» POZIURIS » SITUACINE BUKLE » PAJAMOS
(NUOSTATOS) » ISSILAVID
» PAREIGO:

7 pav.Imores vartotoy elgsen atspindintis modelis

Saltinis: sudarytas autes, remiantis teorigmis prielaidomis ir koncepcijomis

Siame modelyje veiksniai, lemiantys sprendimo pikicmimo proces,
suskirstytii dvi dalis:imonés kompetencijoje esantys veiksniai — tai marketingo
komplekso veiksniai ir ugmones riby esantys veiksniai — tai sociokiuliniai,
psichologiniai, situaciniai ir demografiniai veikan Toks skirstymas reikSmingas
tuo, kadimore jvertinusi jos kompetencijoje esans veiksnius gali imtis koregavimo
veiksmy, kurie gali tuéti jtakos vartotaj sprendimo pirkti pdmimo procesui. T&@au
prisilaikant ,holistinio” pozirio, vartotoj; elgsena turi{iti tiriama kaip vientisa

visuma, t.yjvertinant visus ankgu mirgtus veiksnius.



1.4. Veiksniaijtakojantys vartotojo elgsemn

Siekiant suvokti vartotajelgsenos ypatumus reikisigilinti, o kas gi lemia
pirkéju vienold ar kitoki elges. Beveik visuose moksliniuose litefiabs Saltiniuose
yra iSskiriami iSoriniai ir vidiniai vartotaj elgsen lemiantys veiksniai. Vartotqj
elgsena iSskiriama kaip svarbus tiek teoriniu, pedktiniu poziiriu marketingo
tyrimy objektas ir g analizuojant svarbu iSsamiai iSsiaiskinti, kaigiwiai ir iSoriniai
veiksniai apsprendzia pijo elges.

Zemiau esatiame 8 paveiksle yra pateikti vartojatlgsenaitakos turintys
iSoriniai veiksniai remiantis skirting autoriy nuomormis. IS jo matyti, kad skirtingi
autoriai iSskiria nevienodus veiksnius, lendi@s vartotoy elgsen. Vieni autoriai
(Tosi, Rizzo, Carroll, 1994) vartoipglgsenaijtaka daraiius veiksnius apitdina
kaip triju kintamyjy veiksniy funkcija: suvokiamumo, galimpatvep ir situacijos. F.
Buttle (1993), remdamasysgairiy elgsenos tyriétoju duomenimis, laikosi nuomes,
kad vartotoy elgsem lemia trys veiksni grupes: vartotojo individualios

charakteristikos, socialiniai ir kaltiniai veiksniai.

8 pav.Vartotojo elgsesn, bei jo apsisprendimlemiantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autés



Vartotojo pasirinkim lemia kulfiriniy, socialiniy, asmenini bei
psichologiniy veiksmy visuma. Nors rinkodaros specialistai ir negaligkiui iS Sty
veiksni darytijtakos, tdiau gali jais pasinaudoti susidéjusiems pirkjams
atpazinti ir kurti prekes bei paslaugas, labiatirdancias j poreikius (Kotler ir kt.,
2003, p. 225).

9 pav. Vartotojo pirkimusitakojantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autés, remiantis Kotler. Ph., Armstrong, G., Saund&ryong,
V.(2003). Rinkodaros principai.

Kultara yra svarbiausias veiksnys iSwisociologini ir psichologing
koncepcij (Stankewtieré ir Merkys, 2004). V. Pranulis ir kt. (2000) koy
apibadina kaip visuomes gyvenimo hda, jos normas ir vertybes, kurios
perduodamos yra is kartpkarty ir besiformuojatios cl vykstartiy reiskini.

Vitkienés (2004) manymu, jungdama maygboziarius, bendravimo elgesio
standartus, kuira daro tiesiogi@itaka vartotojo elgsenai, bendravimo tarp partaeri
kolegu, paslaug teikéjy ir paslaug vartotop elgesio stiliui.

W. A. Cohen (1988) kuiitra priskiria labiau psichologiniams veiksniams ir
skaido § i tam tikras subkuiras. R.Urbanskiess ir kt. (2000) teigimu, subkuita
apibidinama demografiniais rodikliais,¢fau reikia skirti subkuitra nuo
demografijos. Kalbant apie kit ir subkuliira, svarbiausia yra tai, kaip Zmani
grupe elgiasi, kokiey isitikinimai, veiksmai, simboliai ir t.t. Kad labiagalima ity
suprasti, kas yra subkiif, R.Urbanskiets ir kt. (2000) pateikia subkulty
kategorijas ir jas apildinartius pavyzdzius.

Esminiai svarbi socialimiveiksniy jtaka vartotojo sprendimams. 10 pav.



parodyti pirminiai Saltiniai (visuomes klag, Seima iritakos grup), nusakantys

socialinius rySius tarp atskizmoni.

VARTOTOJO /

SPRENDIMAT }
Itakos !
grupé

10 pav.Vartotojy elgsen itakojantys socialiniai veiksniai

Saltinis: Pranulis,V., Pajuodis, A., Urbon&us, S.,Virvilaie, R. (2000).
Marketingas.

Vartotojai, kurie gyvena panagyvenins, turi tuos paéius uzs¢émimus,
vienodai leidZia laisvalaiktai tarsi ratas, uz kurio naSeiti negalima ir jis daro
itaka, kai reikia spgsti ka ir kur pirkti — yrajtakos grup. V. Pranulio (2000) manymu,
itakos grupes galima iSskiitil) grug, kuriai asmuo priklauso (t.y. draugai,
bendradarbiai, kaimynai ir pan.); 2) geyiuria asmuo nori paggdzioti ar jai

priklausyti (visuomeés klag, gyvenimo ladas ir pan.) (Zr. 11 pav.).

11 pav.Grupiy poveikis asmens elgesiui

Saltinis: sudaryta autés, remiantis Kotler. Ph., Armstrong, G., Saund&r¥yong,
V.(2003). Rinkodaros principai., Knemmuna, 1.B. (2000).IToBeacaue

norpeduTeneit: yaeOHoe mocodue st By30B.



Sagwan & Zukausko (2006) nuomone, vienas i$ idpxiaiksniy, kuris lemia
vartotop elgsen yra reklama. Lietuvojésigakjus rinkos ekonomikai, reklamos
vaidmuo ir mastas pasikeitJisigavo dar svarbegwaidmer internacionalizuojant
Salies ekonomikpoistojimoi Europos funga bei dictjant vartotoy pajamoms bei
perkamajai galiai. Buvo nustatytos prielaidos, gaglite globalints nuostatosd
reklamos vertinimo.

Stankewtiere ir Merkys (2004) teigia, kad vienas iS informasigalting yra
internetas. Jis naudojamas gauti inform@pmeniniams poreikiams (laisvalaikis,
Zinios ir politika, istorija) bei visuomeniniamsnetkiams (technié informacija,
moksliniai tyrimai, kompanij duomenys).

Apibendrinant galimaidy teigti, jog paslaug pirkimo procese didelreikSne
vartotojams turi kuttriniai veiksniai, iS kuny pagrindiniu galima laikyti socialin
pactti. Neatsiejami nuo pigjo elgsenos yra ir socialiniai veiksnigiigkos grups,
Seima, vaidmenysj kuriuos vartotojai labai daznai atsizvelgia rinkdesi paslaugas.
Taigi, isigilinimasj visus mirgtuosius iSorinius veiksnius, kurieakoja vartotay
elges perkant prekes ar naudojantis paslaugomis, twigida ar maziau pat
organizacijoms pazintijvartotop.

Vidiniai veiksniali jtakojantys vartotojo elgsepn Be iSorini vartotoj
elgsenos nulemigny veiksni yra iSskiriami ir vidiniai arba juos galimjeardinti kaip
psichologinius veiksnius. Daugelis autppgrie vidiniy veiksniy priskiria
psichologinius veiksnius, t.y. motyvacija, suvoksnpatyrimas ir nuoman kurie
itakoja vartotaj elgsen. Turime say poreikiy ir nony, kurie turi didziug jtaka
vartotojo elgesiui, kadangi n@fami patenkinti sav@eidzius pirkjai atsisako vienos
alternatyvos, pasirinkdami kitju manymu, geresn Poreiki; igyvendinimy skatina
skirtingi faktoriai, tokie kaip laikas, prekisigijimas, atitinkamos aplinkys, nauy
prekiy ar paslaug atsiradimas ir panaSiai. Ggd ir E. Skvorcova. (2002) teigia, kad
informacijos gga iritaka vartotoy elgsenai reiskiasi pokiais isitikinimuose,
emocijose, vertybigse orientacijose.

Kiekvienas zmogus tuivairiy poreikiy. Kai tik Zmogus suvokia, jog jam ko
nors stinga, galima tétis, kad imsis tam tikros veiklos.aBent ctl poreikio, jo
patenkinimo, vartotojas stengiasigyti prelc arba pasinaudoti paslauga. Pongiki
atsiradim, ir jy rasSis studijavo daugelis mokslininkPaprastai naudojama A.

Maslovo (1954) poreiki piramidts, kuri atspindi poreiki svarta, teorija. Sia teorija



galima paaiskinti daugeVartotojo elgesio priezas;, atskin prekiy ir paslaug,
vartojimo prioritetus (Stoner et al., 2005)

Trumpas Maslow suklasifikugtporeikiy apibidinimas (Brassington, Pettitt,
2003):

1 Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi zmogaus poreikiai (maistas,
drabuziai, pastagir pan.), kurie reikalingi norint iSgyventi. KoleSporeikiali
nepatenkinami kitus réra kreipiamas émesys.

2 Savisaugos poreikiaiTai susig su kiekvieno Zmogaus noru jaustis
visuomenje saugiai, nepatirti fizinio skausmo ir pan. €bhi skatina individ
taupyti ir patenkinus savo fiziologinius poreikiagj likusiy IéSy skirti sveikatos
apsaugai, draudimui.

3 Bendravimo poreikiai Sie poreikiai apira siekimy biti pripazintam,
mylimam, bendrauti su Zmémis. Pastedtina, jog nelati vieniSam ar priklausyti
kokiai nors grupei tidingas labiau seneliams ir paaugliams.

4 Pripazinimo poreikiai Tokie poreikiai pasireiSkia tada, kai vartotojo
pajamos yra pakankamai diéelir gali kiti skirtos jo statusui visuoméje formuoti.
Tai noras bti lyderiu.

6 SaviraiSkos poreikiaiTai siejasi su Zzmogaus siekimu atskleisti savo
talent ir gabumus. Tai siejasi su atitinkamrekiy pirkimu ir vartojimu. Realiai juos
tenkina nedaugelis. Kitas vidipveiksni, lemiartiy vartotoj; elgsen, elementas yra
suvokimas.

Harper W. Boyd ir Orville C. Walker teigia, jog pagliniai veiksniali, kurie
vadovauja vartotgj suvokimo procesui, yra atrinkimas ir planavimas.ldidzia
iSsiaiskinti, kodl skirtingi vartotojai gauna skirtirginformacip apie parduodam
preke arba teikiam paslaug (Pranulis ir kt., 2000)

Vartotojo elgsena daznai priklauso nuo laikatédit laiko atzvilgiu vartotojo
elgsena nagrifjama pagal trukmy kuri dalijamaj laikotarg iki sprendimo pgmimo
ir viso proceso metu. Proceso trukpriklauso nuo paruoSiagu veiksmy ir
sprendimo pdmimo sunkumo (Urbanskiénr kt., 2000).

Kitas vidinis veiksnys, kuris lemia tam tikvartotojo elgses yra patirtis. Tai
turima informacija ir Zinios tam tikrais klausimaRatirties kaupimas yra nuolatinis
procesas, nes kiekviguliera mes suzinome kazkaujo, nezinomo, negitb.
Poreikis, suvokimas ir patirtis suformuoja vartotopomon. Tik iSanalizag

vartotop elgsen bei like<ius, gamintojai gali suformuoti prakasortimend, kuris



tenkinty vartotojus (Pajuodis, 2002).

Vartotojo elgesys taip pat priklauso nuo patiesotajo, tocl batinas yra
pirminis vartotoy skirstymas. Kiekvieno vartotojo sprendimogpmimo procesai
skiriasi ir forma, ir turiniu.

Labiausiai skiriasi:

1 elgesio tikslai — galutiniai vartotojai perka es ar paslaugas asmeniniam
vartojimui, 0 organizaaij vartotojai — perpardavimui, gamybai ar savo vesklo
funkcionavimui uztikrinti.

2 pirkimo objektai — organizacijos perka zaliavagdziagasirengimus ir
pan., tuomet galutiniai vartotojai Siuos produkpeska retai.

3 pirkimo metodai — organizacijos atlieka pirkimparemtus
specifikacijomis arba techniniais duomenimis. Galat vartotojai vadovaujasi
gyvenimo stiliumi, mada, prestizu ir pan.

4 sprendimo péimimo hidai — organizacijos pirkimo sprendimus priima
dazniausiai kolektyviai, analizuojant kainas ik#jis, o galutiniai vartotojai —
daugiau individualiai, ne visada atsizvelgiaktainas.

Dél minéty skirtumy Siy skirtingy vartoto tipu pirkimo sprendim priémimo
procesas skiriasi (Urbanskiei kt., 2000).

Kai kurie autoriai iSskiria ir situacinius veikssilkaip atskig vartotop elgsen
veikiantia veiksniy grupe. Siuos veiksnius suformuoja visos kitos grsipeiksni,

t.y. kultariniai, socialiniai, asmeniniai ir psichologinidiaigi, daznai vartotojo
apsisprendimo veiksmus nulemia visiSkai ngbk situacijos, pavyzdziui, impulsyvus
pirkimas, specifinis pirkimo laikas ir vieta, komkios situacijos paveikta priezastis ir
pan. Vartotojas, paprastigraes elgtis vienaip, priklausomai nuo situaqinieiksniy
kartais pasielgia nefikai kitaip.

Prie$ priimdami sprendianvartotojai nemag demeg skiriaj kiekvienos
atskiros paslaugos kokybkokybiSky technologiy, aptarnavim, gyvybés saugumo
garantip, o taip pai personalo kvalifikacij (Ilyposuu u KabGymkus, 2003).
Nemaziau svarbiu kriterijumi, kuriuo vadovaujasrtetojai, yra reputacija, kuri
formuojasi pareig vykdymo fziningumo bei darbo patirties turizmo sferojdal
(YymuoBckwii u ap., 2005).

Apibendrinant galima teigti, jog veikapikurie lemia vartotaj elgsen,
analiz batina, nes tai padeda paaiskinti, kas veikia kiigkéai jis svarsto ar pirkti, ar

nepirkti prek, naudotis ar nesinaudoti paslaugatida analizuojant veiksnius,



nemanoma isskirti pagrindinj svarbiausj, kurie dazniausiai lemia vartotpj
elgsen, kadangi vartotojaiy mastymas, poreikiai bei norai skiriasi, tad ir veikan
turintysitakos pasirinkimui bus visada skirtingi. bdvarbu iS anksto bent kazkiek

nuspti, kaip elgsis vienas ar kitas klientas.

1.5. Vartotojo sprendimo priémimo procesas

1.5.1. Vartotojo sprendimai ir jiemsijtakos turintys veiksniai

Kiekviena diera Zmogus daro daug sprendijrivairiose gyvenimo srityse.
Vienas iS tos daugyb yra apsisprendimas pirkti.

Vartotojo sprendimas - tam tikny veiksmy procesas, kai vartotojas pasirenka
preke, galircia pactti iSsprsti problema arba patenkinti iskiligporeiki.

Vartotojo elgsenaatspindi jo veiksmus, pasireisSkiaas preki ir paslaug,
kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius, paieSkarkimu, naudojimu, vertinimu ir
atsisakymu. Té&au ¢ia turima galvoje, kad vartotojai, priimdami spramal pirkti,
siekia kuo geriau panaudoti tokius savo isteklkasp laikas, pinigai ir galimyés. Sio
sprendimo pdmimo procesui turitakos ir tokie veiksniai, kaip informuotumas,
poziariai, jvairios aplinkos glygos, vartojimo patirtis ir kt. Nors kiekvienasrt@ojas
apsisprendim pirkti priima individualiai, j veikia tie patys veiksniai (Urbanskieimr
kt., 2000). Todl teigiama, kad tam tikrprekiy ar paslaug pirkimui turi jtakos
veiksmy sekos, vadinamos vartotagprendina modeliu.

Vartotojo pirkimy sprendina veikia daugyb faktoriy; jie parodyti
iSpléstiniame vartotaj elgesio modelyje, kuriame kituidu parodytas pirkimo
sprendiny procesas bei jantakos turintys veiksniai. Siuos faktorius galima
suskirstyti; 5 kategorijas: 1) demografinius; 2) marketingo ktekso; 3)

psichologinius; 4) socialinius; 5) situacini(#s. 12 pav.).



12 pav.Vartotop tyrimo schema, atsizvelgiapfaktorius
Saltinis: Urbanskief) R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). VartateJgsena, p. 173

Demografiniai veiksniailJie daro didel jtaka vartotop pirkimo procesui.
Vertinant vartotay kitimo prieZastis bei tendencijas, labiausiaizatsigiamaj
demografinius pozymius. Demografija — tai moksiaaritis gyventoy suckti,
kiekybinius ir kokybinius jos kitimus, gyventpjudéjima (Tarptautini ZodZiy
zodynas, 1985). J. Myers (1997) iSskiria tokius dgrafinius kriterijus — amai Iytj,
tautyle, religija, pajamas, iSsilavinim profesip, uzsémima, socialire klas;, Seimos
dydi bei gyvenimo cikl. Si analiz reikSminga tuo, kad leidZia i3skirti vartotojus
pagal tam tikras charakteristikas, kudeka galima analizuoti pidju galios
rodiklius.

Pajamos, amzius, profesija irkidlemografini faktoriy deriniai gali bet kada
veikti sprendina priémimo proces.

Marketingo komplekso veiksni&iita faktoriy kategorija, kuri, kaip nurodo
rinkos vadybininkai, taip pat labai svarbi vartatejgesiui, yra pats marketingo
element derinys. Visos keturios (4P) marketingo kompleksdedamosios dalys
skirtina pozityvius pirkju veiksmus.

Marketingo kompleksas — tai sprendiiin rinkos poveikio priemomi visuma,
kuria naudojaimore, nokdama suzadinti pageidaujameakcip rinkoje, tenkinti
vartotop norus bei reikmes ir pasiekti savus tikslus (Pliani998). Tradicinis
marketingo kompleksas susideda iS produkto, kajpagikimo ir emimo
(Urbonavtius, 1995; Kotler ir kt., 2003]epuosa, 2003; Kriadioniere ir kt., 2005).

Vartotojas priimdamas sprendirpirkti ar nepirkti tam tikg produks, vertina
jo kokybe, Zenkh, dizaira, naujum. Antra, marketingo specialistai &t tai jvertinti
ir taikyti atitinkamas pozicionavimo strategijas.

Kainodaros klausimai yra labai svashtiek vartojo, tiek ifmones poZziiriu.
Laikui bégant kainos keiasi, pritaikomos prigvairiy klienty poreikiy, rinkos
situaciy. Kai imore imasi iniciatyvos keisti kai ji privalo apsvarstyti, kokia bus
vartotop reakcija. Kaim sumazinimas dar nereiskia, kad vartotojai tapedilsj
Vartotojai pasirengmoketi tik uz suvokiam paslaugos vegt

Kuriantimonres produkty paskirstymo grandin pirmiausia reikiavertinti,



kokiy vartotojas nori paskirstymo grandies pasia®yarbu, kad paskirstymo
grandirgje visi pateikimo elementai tappirkimo stimulaisImore turi ne tik pateikti
vartotojams gerus gaminius bei paslaugas, jogtprivalo informuoti vartotojus
apie produki teikiama naud ir apgalvotai pozicionuoti tuos produktus vartaqtoj
samorgje. Tiksliniams vartotojams pasiekti naudojamos tmnasigs mimo

veiksmy rasys — reklama, pardavinskatinimas ir rySiai su visuomene. Tiesioginis
rémimas siejamas su asmeniniu pardavimu.

Apibendrinat marketingo komplekso sudedaras dalis galima teigti, kad tai
yra priemois padedatios formuoti vartotojo pozityvistinpoziiri sprendimo pirkti
priemimo procese, pvz., reklamos informacija gali pltreprendimus informacijos
rinkimo etape, patogus darbo laikas reikSmingakametns alternatyvas ir pan.

Psichologiniai faktoriaiKadangi psichologiniai faktoriai dar vadinami
vidiniais faktoriais, t.y.y poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi, bgiejuos
galima spgsti iS to, k Zmores sako ar daro. Daznai patys vartotojai nezino¢lkjosl
elgiasi litent taip. Kartais jie zino, bet nenori&yri atskleisti tikiyjy savo elgesio
priezasiy. Tada galima tiksivaizduoti, su kokiais sunkumais susiduria vadyiiai,
bandydami suprasti psichologirfiaktoriy poveik.

Situaciniai ir atsitiktiniai veiksniaiTai jvairios slygos ir aplinkylgs, kurios
susiklosto arba egzistuoja, kai gijks apsisprendzia pirkti prekKartais pirkjas
apsisprendzia pirkti, susikl@isis netilétai situacijai, pvz., suduzus telefono aparatui,

jau kita diers reikiaisigyti naua. Tokiy ar panasi situaciy pirkéjas negali numatyti.

1.5.2. Vartotojo sprendimo priémimo etapai

Individo veiksmai, sustj su preks isigijimu ir vartojimu ir apimantys jo
poelgius nuo problemos, karmgali iSspesti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos
i jauisigyts ir vartojamy preke ir sudaro 4 model. IS esmes vartotojo elgesys turi
racionatl; pagrind, t.y. jis siekia sukurti kuo geressituacip maziausiomis
sghaudomis

Literatiroje randame gana daug vartateprendina modelio interpretaaij.
Frazier; Harel (1999) pateikia vartaiggprendiny priemimo proces, susidedamnts
penkiy pagrindini; etapy: poreikio atsiradimo, informacijos paieskos, altyw
ivertinimo, pirkimo akto bei po pirkimés reakcijos.

Modelis rodo, kad pirkimo procesas prasideda geraklstiau prieS pirkimo



ar pardavimo algt o jo pasekrs tsiasi dar ilg laika po Sio akto. Modelis atkreipia
déemesg ne tiki sprendimo p&mimo etap, betj visa proces.

Pirmuose keturiuose etapuose vartotojas kakka jaucia tam tikg rizikos
laipsn pereidamas prie sekéa etapo. Sios rizikos laipsnio dydis priklauso riap
kiek svarbus vartotojui yra pirkinys, kpkiekj informacijos jis turi ir pan.

Nagriréjant vartotoy, elgsem pirmame etape svarbuardinti ir perprasti
paties vartotojo problemas ir poreikiugitBa suprasti, kokie veiksniai nulemiay Si
poreikiy atsiradim ir kaip vartotojas nuo konkretaus poreikio ar peofos pereina
prie informacijos apie konktes preks ar paslaugogisies paiesSkos. Jeigu vartotojui
uztenka vidiigs informacijos apsisprendimutidooreikio patenkinimo, tai
informacijos paieska ir aplinkos n&ina. I1Sorire informacijos apie pirkinio
reikalingumy paieSka ne visada sustiprina poielra pirkéju, kurie nuolat ieSko
informacijos apiejjdominartia prekiy kategorig. Kai vartotojas éra galutinai
uztikrintas @l naudos, daugelis pirkimyra susi su rizika. Tada jis imasi tam tikr
veiksmy, kad sumazint Sia rizika, pavyzdziui, vengia spsti, ieSko patikimesis
informacijos, teikia pirmenybvietiniy gamintoj prekems. Toal pardagjams bei
paslaug teikéjams yp& svarbu visus tuos veiksnius iSsiaiskinti ir patiesktuacip
norima linkme, t.y. suteikti daugiau informacijésnsultuoti, paéti apsisgsti.
Minétas modelis yra daugiau marketinginio pdbio ir garétinai supaprastintas. 1S

tikryju priimant sprendimus veikia Zymiai daugiau iSaribei vidiniy veiksniy.



13 pav.Vartotoj sprendimo p&mimo modelis
Saltinis: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2007). Coser Behavior, p. 561.

Leono G. Schiffmano bei L.L. Kanuko pateiktame @tof; sprendimo
modelyje akcentuojami trys didziaastaka turintys komponentai: 1) iélés (input),
2) procesas (process), 3) rezultatas (output).

Kaip matome iS 13 paveikslo, iSonnveiksniy kompleksas apibzia tokius
faktorius, kurie suteikia informacijos apie konkiegpreke ir turi jtakos vartotojo
suvokiamoms vertydms, nuomonei bei pirkimo sprendimui. Patys pagniadli
veiksniai yra marketingo komplekso pagrindiniaineéntai, kurie padeda informagij
apie iSskirtines produkto savybes perteikti vajtotbei ne marketinginiai elementai,
arba kitaip vadinami socialiniai kaltiniai veiksniai,taip pat turintygtakos vartotaj
sprendiny priemimui. Suétingais marketingo veiksmais bei pastangomis kietkai
imore stengiasi pasiekti vartotgjitikinti ji pirkti bei naudoti konkr&us produktus.
Sprendiny priemimo procese Sios pastangos pasireiSkia kaip speciharketingo

strategijos.

1.5.3. Vartotojy sprendimy tipai ir kategorijos



Sprendimo procesas labai priklauso nuo reikalvaytotojui prekiy
pohidzio, todl skirtingose pirkimo situacijose pijai elgiasi nevienodai. Jeigu
prekes pirkejui nelabai svarbios, pigios, apsisprendimo prosssdérumepja.
Vartotojas, remdamasis savo patirtimi, sprengdmnkti paprastai daro tiesiog
pirkimo vietoje. Tokiu atveju problemos sprendimmogesas vyksta automatiskai,
naudojant labai mazai informacijasigyjant reikSmingesnes prekes, kol vartotojas
apsisprendzia pirkti, gali praeiti kelios dienosat savais, per kuriagvertinama
daugiau informacijos, apsvarstoma daugiau altemailyaiau Siuo atveju galima ir
stipress neigiama reakcija. Priklausomai nuo sprendzigmoblem; sudttingumo
autoriai, nagrigje vartotojs elgsen, skirtingai klasifikuoja vartotaj sprendimus.

ISskiriami tokie pirkjuy sprending tipai: 1) iSpéstas problemos sprendimas; 2)
ribotas problemos sprendimas; 3) rutininio atsagmaétas sprendimo pmimas)
elgesysDauguma pirkimo situaajjpatenka viem iS triju kategorij, besiskiriadiu
problemos sprendimaidu.

ISplestas problemos sprendimd&rkdami tokius produktus kaip automobiliai
ar namai, vartotojai dazniausiai skiria daug laji@nori surasti daug informacijos,
sudaryti kuo didesrpasirinkimy rinking, jvertinti daugel alternatyw kriterijy, o
apsispesdami elgiasi atsargiai (rizikos suvokimas yra afs Kadangi tokius
sprendimus priimti visada yra rizikinga, vartotogasciausiai stengsis surinkti kuo
daugiau informacijos tiek remdamasis savo atmintieki naudodamas isorinius
Saltinius. Pirkjas atsizvelgia vienos fiSies preki savybes, ir stefslamas, kaip jos
atitinka jo pageidaujamcharakteristil rinkini, nuodugniai taivertina.

Pirkimas Siuo bdu kartais vadinamas auksto étidgumo pirkimu.Jis
svarbus pirkjui ir daznai yra glaudZiai susg su jo ego ifvaizdZiu.

Prekiautojai produktais ir patarnavimais, kurik|aiiso iSptstos problemos
kategorijai, turi apipinti savo rinkas informacija, kuri reikalinga pij&
apsisprendimui pagreitinti, pagti. Pvz., stereo sistemos gamintojui étik
iSspausdinti reklam kurioje kiekviena svarbi piggui produkto savyb palyginama
su varzov produktu. Parduodant vestugiauknet reikiajvertinti, kad viena pirgja
norés madingos, o kita senamadiskos.

Ribotas problemos sprendimé&is sprendim tipas paprastesnis ir tiesesnis.
Pirkéjai néra taip stipriai veikiami motyy, kad ieSkai informacijos ir grieztai
vertinty kiekvierg alternatyva. Situacijoje reikalaujéaje riboto problemos

sprendimo (pvz., smulkios vartojimo péskarba apsaugos peéslf, vartotojai yra



paZzstamas su produkto tipu, bet jis gali nezindtipnaternatyw. Tada jiems reikia
daug maziau informacijos, jos ieSkoma ir daugiagaianama pirkimo momentu.

Rutininio atsako elgesy$ai toks pirkimo apsisprendimo procesas, kai
produktas perkamas daznai ir yra pigus, pvz.,\dpasta ar Santipas. Toks pirkimas
yra maZiausiai sudingas. Sios kategorijos produktams pjek faktiSkai neiesko
informacijos ir alternatywy ssmoningai nevertina.ysprendimai yra automatiski,
reikalauja minimali pastang ir yra uz amoningos kontrals riby; pvz., pirkéjas,
pasiziiréjesi savo automobilio kuro matavimo prietais pastebjes, kad kuras
baigiasi (problemos suvokimas), pasulkarma pasitaikiusi degalire ir pripildo
baka. ¢cia nematomeagnoningo samprotavimo. Rutininio atsako pirkimaitkes
vadinami zemo sudingumo pirkimaisJie parodo, kad produktasra labai svarbus
pirkéjui, alternatyvos yra laikomos vienodos, arba,daiktas yra perkamas daznai,
néra reikalo pirkjui kaskart pereiti  vis apsisprendimo proces Sakysim,
popieriaus gvarzles, konservuotus vaisius.

Toliau pateikiamas sprendimodmaimo procesas pagalétas pastangas

sprendimui priimti (Zr. 14 pav.).

14 pav.Pirkimy sprendina modelis pagal pir§u pastangas
Saltinis: sudaryta autés
Priklausomai nuo sprendimo tipo ndtas autorius iSskiria skirtingus
sprendimo pdmimo proceso etapus (Zr. 3 lerdel
3 lentet

Vartotoj y sprendimo priémimo procesai

Auksto sudtingumo procesas Zemo siithgumo procesas




Problemos atpaZinimas; Problemos atpaZinimas;
Ekstensyvi informacijos paieSka; Ribota informacijos paieska;
Atidus alternatyy ivertinimas; Ribotas alternatywyivertinimas;
Sucktinés (kompleksins) pasirinkirmo strukiros; Paprastos pasirinkimo strategijos;
Ivertinimas po pirkimo Ivertinimas po pirkimo

Saltinis: Mowen, J. C. (1990). Cosumer Behavior.

Visos problemos sprendimo procesas gali kisti ptikbmai nuo reikaling
prekiy poludzio. Jeigu preks nebrangios, kasdieninio vartojimo, Sis procesas
sutrumpgja. Kartais vartotojas remiasi savo patirtimi, rawdp ir sprendimpirkti

daro impulsyviaitiesiog pirkimo vietoje.

1.5.4. Vartotojy sprendimo proceso sudedamosios dalys

Poreikio atsiradimo (problemos pripazinimo proce¥asaigi vartotojo
sprendimo p&mimo procese problemos pripazinimas yra pirmirépas. Problemos
pripazinimas yra neatitikimo tarp norimos ir esarpaetties (lmsenos) rezultatas,
kurio pakanka sprendimo procesui suzadinti ir akéogv(zr. 15 pav.) (Hawkins 1,.
Best J., Coney A, 1995).

15 pav.Poreikio atsiradimo (problemos pripazinimo prosgsa
Saltinis: Hawkins, D. I., Best, J. R., Coney, A.(k995). Consumer Behavior:



Implications for Marketing Strategy

Nepripazinus problemos, neatitikimas tarp norinm@samos situacijos
neegzistuoja, tad poreikio ir vartotojo veiksmo, siekiantpatenkinti. Poreikio
pripazinimasvyksta kai jadiama, kad vartojimo rezultatas yra ateityje pakitus
faktiné basena. C.Bruner vartotojusik klasifikuoti pagal norimos ir faktis
busenos pok§io poreikio suvokimo laipgnBruner G.C.,1990). T.y. viena grup
vartotoy, kuriy poreikio suvokimasatygoja (iSSaukia) faktiés bisenos pokgius ir
kita grug vartotop, pripaZstartiy vartojimg kintant norimai lisenai.

Pagrindinis problemos pripazinimo Saltinis yra pkiceatsiradimas, ypakai
jis siejamas su paties Zmogaus nuomone apie satgvd vaidina didglvaidmern
siekiant numatyto tikslo. Potencialus ks isigydamas viepar kita paslaug gal
turéti labai skirtingr motyw, pvz., litinumas arba noras pasinaudoti naujausia
paslauga.

Informacijos paieSkaSusidongjes tam tikru produktu, vartotojas pereina prie
informacijos paieskos etapo. ISskiriama vidiniSoriné paieSka. Vidiga paieSka yra
susiejusi su vartotojo ziniomis ir ankstesne patirtiSoriné paieSka siejama su
informacijos paieska i$ iSorpSaltiniy (pvz., visuomeés informavimo priemot,
duomenm bazi, interneto, pagtamy ir pan.) (Rice, 1997; Schiffman ir Kanuk, 1997).
Siame etape svarbu nustatyti vartgtimformacijos 3altinius iry svarta.

Vartotojo paieSk intensyvumas priklausys nuo paskatos stiprumo, nuo
pradinio informacijos kiekio, nuo to, ar informagcigngva gauti, nuo to, kaip
vartotojasjvertins papildom informacip ir nuo pasikeitimo, kurteikia paiesk
procesas (16 pav.). Paprastai informacijos paisgk&ty\¢ja, kai vartotojui tenka
spresti suatingas problemas (BagdonigrHopenieg, 2004).

16 pav.Vartotojo informacijos gavimas

Saltinis: autoriaus daryta



Alternatyw jvertinimas.Siame etape vartotojas identifikuoja ir surenka
pakankamai informacijos apie galimas alternatylgentifikacijos etape, susipazinus
su alternatyvomis gautomis per rekigmemiantis praeities patirtimi, apsilankius
pirkimo vietose ir pan., vartotojas uzfiksuoja gaéstam tiks informacip apie
produkto savybes, zenklkaim, naujun ir pan. (Kotler, 2003)1. B. Anermrnaa
(2000) teigia, kad pidjas kaupia dvejappatirt apie preks: kaip jas pirkti ir kaip jas
vartoti. Pirkimo patirtis — tai zinios apie tai kprekés parduodamaos, kiek kainuoja,
kokiy galima gauti nuolaigi kokiais lidais galima uz prekmoketi, kokios yra
garantijos. Vartojimo patirtis atsiranda vartojanvduktus ir yra sukauptos patirties
rezultatas. Sunkugnatsiranda tada, kai pradedami vartoti nauji progiuk/adinasi,
ivertindamas alternatyvas
vartotojas remiasi patirtimi ir susitelkia ties taikrais produkto privalumais, kuriuos
marketingo specialistai téety uzfiksuoti. Tai gadty bati vartotojo poziiris | produkto
kokybe, Zenkh, dizaira, garantijas, kaiy pateikina, reklamy ir pan.

Paslaug vartotoj; elgsenos skirtumai vertinant galimas alternatyvas
apibendrinti 4 lenteje (Zeithaml V.A., Bitner M.J., 1996) .

4 lentet
Paslaugy vartotojy elgsenos, vertinant alternatyvas, skiriamieji brudai
Eil. Paslaugy organizacijos
Nr. Teiginys Trumpas paaiskinimas sprendimai, atsizvelgiantj
elgsenos ypatumus
Paslaug alternatyw, palyginti su Vartotojai savitara gali vertinti Tuiviitauuacyyy
1. | prekémis, vartotojai turi maziau kaip paslaugos substitut
Vartotojai atsisako nesetingu Vartotojai, pasirink savitarn,
2. | paslaug ir teikia pirmenylg savitarnai | tampa paslaugorganizacijy
konkurentais
Teigiamos (neigiamos) emocijos ir ger&mocijos ir nuotaikos praturtina
(prasta) nuotaika padidina (sumazina) patirti, kuri svarbi pakartotiniam
3. | pageidaujamos elgsenos ir laukiam | paslaug pirkimui
teigiamy rezultaty tikimybe
u | OO0 04.0Vartotojo nuotaikos ir pomtaikai) Informacijos apie
os veikia paslaugos vertinimus ( paslaugas suvokimui ir atgaminim
paslaugos atitiktis n ui itakos turi nuotaikos ir emoc
ijos. Jos tampa neatskiriama
vartotojo atminti




Vartotojo nuotaika glygoja, kokius Paslaug vertinimas priklauso ne | ¢tiyuacyyel
5. | ispadZius apie paslauagie iSsaugos ir | tik nuo rezultato, bet ir emocia

atsimins aplinkos

6. | Glaudzia zmoni saveika pasizymitiy | Vartotojas vertina ne tiek pa
paslaug vertinimas bus labiau paslaug, kiek ja teikiartio

veikiamas nuotaikir emocipy darbuotojo savybes

Saltinis: Bagdonief) L., Hopenien, R. (2005). Paslaugmarketingas ir
vadyba, p.161

Sprendimas pirktiLygindamas alternatyvas, vartotojas vertina pagiau
savybes ir formuoja ketinignpirkti. Paprastai vartotojas nusprendZia pirkinja
labiausiai tinkam paslaug, tatiau ketinimui pirkti ir paslaugossigijimui gal

pakenkti nenumatytos aplinkgb, suvokiama rizika bei kiti veiksniai. (zr. 17 pav

17 pav.Zingsniai tarp alternatyyjvertinimo ir preks isigijimo
Saltinis: Kotler. Ph., Armstrong, G., SaundergVéng, V.(2003). Rinkodaros
principai, p. 233

Pasak Bakanausko (2006) vartotojas sau iSkelisskiais: Kur pirkti? Kada
pirkti? Kaip pirkti?

Reakcija po pirkimoSis etapas svarbus tuo, kadrtinamas vartotojo
pasitenkinimas arba nepasitenkininisigijus produki. Vartotojo pasitenkinimas
priklauso nuo jo ank$au suformuati luke<iy atitikimo. Jei vartotojo
nepasitenkinimas labai ryskus, jis gali daugiavepatati Sio produkto ir
nerekomenduoti kitiemsA@remmna, 2000). Paskutiniame etape reikia kislanoma
daugiau gauti informacijos apie vartotoprenje susidariusias nuostatas, kurios
lemia, ar vartotojas patenkintasgytu produktu, ar ne.

Pagal §mode] pirkéjas pereina visus etapus¢itau tai priklauso nuo to
kokias prekes jis perka. Priklausomai nuo spremazigroblem; sudttingumo,
iSskiriami auksto ir zemo sétingumo sprendimai. Pirkdami tokius produktus kaip

namas, automobilis, kai sprendimai siejami su t&ma rizika, vartotojas pereina



visus pirkimo etapus. Tuo tarpu smulkios vartojiprekeés, kurios vartotojui éra
labai svarbios, daugeliu atveju perkami automati@dawen, 1990).

Apibendrinat sprendimo pirkti gnmimo proceso koncepaigalima teigti, kad
priklausomai
nuo to, kokia prekbus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkiet@pus arba
pirkima atlikti spontaniSkai. Marketingo specialigiareiga — suprasti picjo elgsen
visuose Siuose etapuose bartinti atitinkamus veiksnius, lemi&ins sprendimo

pirkti priemima.

2. UAB ,VERB UNU DUONA* VARTOTOJ U ELGSENOS
TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

Tyrimo metody parinkimas. Kiekvienosimonres ar organizacijos vadovams
svarbu laiku ir kvalifikuotai numatyti savo orgaadjos vystymo strategij uztikrinti
produkcijos paklausar konkurencinguy plésti produkcijos rink. Sie sprendimai
daznai priklauso nuo informacijos, kuria remiafiggpadaromi. Vienas is
informacijos rinkimy biidy — vartotojo elgsenos tyrimai, kuriuos pagal tyripaskirf
ir atlikimo procedira galima skirstytij kiekybinius ir kokybinius.

Kiekybiniai tyrimai grindziami kiekybiniais infornejos matavimais,
iSreiSkiami kiekybiniais rodikliais.

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

Patirtis rodo, jog Lietuvognores vis dar labiau linkusios pasirinkti
kiekybinius tyrimus, remdamosi nuostata, kad re#alf pagisti statistikos rodikliais,
yra patikimesni (Andruzyt 2000).

Kiekybiniuose tyrimuose populiariausios yra apkizjdiek tiesiogias, kai
apklausgjas susitinka su respondentu, tiek telefégjriek ir apklausos internetu ir
pan. Mokslires literatiros analiz leidzia teigti, kad marketingo teorijoje ir praidie
vyrauja kiekybiniai tyrimo metodai (Pranulis, 1998)



Vartotojy elgsenos tyrimo esin- gauti informacijos apie visuomga
vykstartius procesus,&@ningumus beiagtygojantius veiksnius. Literairos Saltiniy
anali2 paroa, kad vartotay elgsena éra iki galo pazintas objektas ir kad Sio
reiSkinio tyrimo metodologija priklauso nuo to i8Kty pozicijy busi ji paziiréta -
objektyviu ar subjektyviu potitriu. Pasak K. Kardelio (2005) objektyvistiniu poiu
mus supantis pasaulis tikrai egzistuoja ir yrapagj 0 visuomenyra organizuota ir
ja valdo tam tikg vertybiy sistema. Tuo tarpu subjektyvistinis po#s remiasi
nuostatomis, aisSkingiomis, jog nors pasaulis ir egzistuojaita skirtingi Zmoas ji
ivairiai interpretuoja, o visuomeryra konfliktuojanti, valdoma zmounivertybiy,
vedargiy | valdzZi.

Vartotojy elgsenos tyrime iSrysgja ir tai, kad daznai operuojama
nominaliremis ssvokomis neturigiomis tiksliy iSmataviny, tokiomis, kaip kulira,
motyvas, podiris, nuomog ir pan. G. Merkys (1995) &b tokias avokas
operacionalizuoti t.y. teorinegwkas transformuoii konkretias matavim skales.
Operacionalizacijos struitoje nuo teorini savoky einama link empiring tyrimy,
skatciavimy ir taip surandami faktiSkai pagti objekt; klasifikavimo kriterijai.
Pateikta analizatskleid tai, kad esant skirtingiems paaams bei suétingai
teoriniy savoky operacionalizacijai, sunku teisingai agiir vartotoj; elgsenos
tyrimo metodology. Atskleidziant vartotaj elgsenos ypatumus, galima taikyti
marketingo tyrimams pritaikytas modeliavimo kondggsc

Tyrimo procesas- tai tyrimo projekto, jo etapir sucktiniy daliy numatymas
beiigyvendinimas siekiant uzsiato tikslo (Pranulis, 1998).

Pradinis ir pats svarbiausias viso tyrimo procesonentas yra problemos bei
tyrimo tiksly, susijusy su sprendim priémimu, supratimas ir aiSkus formulavimas.
Jeigu tai gerai suprasta, galimadtig, kad tyrimas bus prasmingas ir naudingas.
Ivairiy autory sialomi marketingo tyrina proceso aprasymai skiriasi detalumu, bet ne
turiniu. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders WWng (2003) iSskiria keturis
marketingo tyrina proceso etapus: problemos formulavimas ir tyrirksly
apibadinimas, tyrimo plano sudarymas, tyrimo plano vykag ir gaui rezultat

apdorojimas ir pateikimas (zr.18 pav.).



18 pav.Marketingo tyrimy proceso etapai
Saltinis: Kotler. Ph., Armstrong, G., SaundergVang, V.(2003). Rinkodaros

principai.

Pagal V. DiKiu (2003) trumpai apiidinamas marketingo tyrimo procesas,
kuri sudaro devyni etapai: 1) problemos formulavimagy2mo tipo parinkimas; 3)
duomem rinkimo metodo parinkimas; 4) duomerninkimo formos parinkimas; 5)
atrankos bdo parinkimas; 6) imties dydzio nustatymas; 7) danpnrinkimas; 8)
duomem analiz ir interpretavimas; 9) tyrimo atsakaitos parengma

Pagal V. Pran@l(1998), marketingo tyrimprocesas sudaro vien@gavus
rySius, nuoseklum) tarpusavio priklausomylturincia veiksmy ir elemeni visum,

kuria suskirsto 11 etap (zr. 19 pav.).

19 pav.Marketingo tyrimo proceso etapai
Saltinis: Pranulis,V. (1998). Marketingo tyrimai.

Daugiausia émesio V. Pranulis (1998) skiria problemos iSsiaigkui, teigia
kad marketingo problemos iSsiaiSkinimas turi lengamiksne visam tyrimui, kitaip
sakant jai bus padaryta klaida aiSkinantis prohlda visos tyrimo pastangos pasuks
netesinga kryptimi, ayjrezultatai bus mazai naudingi. Taip pat, V. Prenpdpildo
savo marketingo tyrimetapus dviem etapais, kuméra pas kitus marketingo tyrimo
teoretikus, tai tyrimo reikalavimpatvirtinimas bei
paskutinis etapasigyvendinimas.

Trumpai apzvelgus kelimarketingo teoretiktyrimy proceso etapus, UAB
“Verbtiny duona” vartotaj elgsenos tyrimas bus atliekamas vadovaujantis A.
Churchill'io sialomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu, elimjandtyrimo

tipo parinkimo etapir papildant imties nustatymo etafrr. 20 pav.).



20 pav.Marketingo tyriny proceso etapai
Saltinis: sudaryta autes

Pagal A. Churchill (1999) aiSkus, tikslus problengméstymas, tai raktas
sekminga marketingo tyrina iSsprendim. Kartais marketingo firmpklientai patys
nezino savo problem Jie konstatuoja, kad pardawjrapimtys smunka, rinkos dalis
mazja, bet tai tik simptomai, nes svarbiausia iSsiai$ky atsiradimo priezastis.
Klasikiné situacija lina tada, kai marketingo tyrimas neadresuotas siarbi
problemai. Siekiant iSvengti pana&ituaciy, reikia iSsiaiskinti atsiradusisimptomy
visas galimas priezastisiiBna zinoti kas jungia probleiratsiradina:

1 simptony iSsiaiSkinimas

3 tikslus galiny priezasiy iSdestymas

4 pilno sraso alternatywi reiskiniy iSaisSkinimas, kuriuosttina priimti
norint iSspesti problem.

Taigi, konkre&iu atveju pagrindia probleny galima suformuluoti taip: ar
informacijos stygius apie UAB “Veiiny duona” vartotqj, jo elgsenos ypatumus ir
veiksnius jtakoja vartotojo sprendimo grmimo proces?

Siame magistro darbe atliekartypimo tikslas — nustatyti vartotaj elgsenos
veiksnius turigius itakos UAB “Verhliny duona” produkcijos pirkimo sprendimui.

Siam tikslui pasiekti iSkeltizdaviniai:

iSskirti UAB “Verbuny duona” vartotaj tipus irjvardinti ju elgsen
itakojarte ius veiksnius,y motyvacip ir pakartotino pirkimo priezastis.

. iSsiaisSkinti respondentpoziiri i UAB “Verbiny duona” produkci,
apsipirkimo procesir veiksnius,jtakojarte ius sprendimo pémima

. aprasyti UAB “Verliny duona” vartotaj iSlaikyma, pakartotinus
pirkimus ir lojalumy salygojance ius veiksnius.

. apibadinti UAB “Verbtany duona” vartotaj sprending priémimo
proces.

. pasirinkus pagsta tyrimo metodik ir ja remiantis atlikus pirmin
UAB “Verbiiny duona” vartotaj elgsenos tyrirpiSanalizuoti ir interpretuoti gautus

duomenis bei pateikti rekomendacijas tolesnei UABrbiany duona”, marketingo



veiklai.

ISsiaiSkinus tyrimo tikslus betipimus klausimus, t.y. suformulavus probkem
pereinama prie duomeminkimo metodo ir bdo nustatymo.

Tyrimo tipo pasirinkimas priklauso nuo to, kas jau Zinoma g@pablemn.
Siojeimoreje niekada nebuvo atlikta jakivartotoj; elgsenos tyrim, todsl UAB
“Verbtiny duona” vartotaj elgsenos tyrime bus remiamagiminiais duomenimis
Siekiant geriau suprasti ir ap#ati problemos kilm bei aplinki, nuspesta atlikti
zvalgybin tyrima. Pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra gautéjd ir krypciy tolesniam
tyrimui. Jis naudojamas plmms, neaiSkioms problemoms skaldysimulkesnes
tikintis suformuluoti specifines hipotezes. Zvaliyb tyrimas gali aiti naudojamas
nustatant problemos paaidkinjrprioritetus. Siuo tyrimu siekiama padidinti &jo
Zinojima apie problera. Tai yp& naudinga, kai tyjas pirmy karta susiduria su tokio
tyrimo problema. Zvalgybinis tyrimas naudojamasisiet iSsiaiskinti koncepcijas bei
norint iSsiaiskinti paslaugos vartotojo pasitenkinisvokas bei iSvystyti metagl
kuriuo gali luti tiriamas paslaugos vartotojo pasitenkinimas.

Apibendrinant galima pasakyti, kad zvalgybinisiyas naudojamas:
Formuluojant problemtolesniam tyrimui ar formuluojant hipotezes;
Numatant tolesnio tyrimo prioritetus;

Renkant informacijapie tam tikg problen;
Didinant tygjo zinojima apie probleny;

ga b~ W N BB

Tikslinant koncepcijas.

Kadangi mano atliekamo tyrimo pradziojekista zini; apie problenrs,
Zvalgybinis tyrimas
yra tinkamiausias, nes charakterizuojamas didehkdtumu, atsizvelgiamt
naudojamus metodus.

Parinkus tyrimo tip, nustatomas duomemikimo metodas.

Pirmini y duomemny rinkimo metodas. Pirminiy duomenm rinkimui
pasirinkauapklaug kaip tinkamiausi rinkimo metod. Sio metodo efektyvumas
priklauso nuo to, kaip klausiama, ko klausiama,i&dkausimai bus pateikti ir
sugeldjimo atskirti patikimus atsakymus. Apklausos metpdgirinking taip pat
Iémé jos lankstumas. Apklausoslkd galima gautivairiausios informacijos apie
daugei skirtinga marketingo situaaij. Ji padeda gréiau ir pigiau surinkti
informacip, negu stefjimas ar eksperimentinis tyrimas. clau ir apklausos turi



Siokiy tokiy trikumy. Kartais Zmoas negali atsakyii pateiktus klausimus, nes jie
neprisimena arba niekada res#, ka jie dag ir kodel tai dag. Zmores kartais ara
linke atsakirgti | klausimus, kuriuos pateiknepazystami tyjai, arba atsakigti |
klausimus, kurie jiems atrodo labai asmeniski. &iaresti taip, kai respondentai,
norédami pasirodyti gudresni ar labiau informuoti, iselikryjy yra, uoliai atsakiéa i
apklausos klausimus, nors tikshtsakyna nezino. Arba jie stengiasi pédtyréjui,
pateikdami patrauklius atsakymus. Galiausiai latiséme zmores negali skirti
apklausai pakankamai laiko arba daizeisti @l kiSimosi ju privaty gyvenima. Tokiy
problemy galima iSvengti, kruoggai suplanavus pag apklaug. Respondentus
galima apklausti tiesiogiai bendraujant su jaikftau, faksu, pastu arba naudojantis
internetu. Be to, tai padaryti galima ggey parduotugje, kliento arba tyrimo
kompanijos patalpose.

Tiriant vartotoj, elgsen placiai practtas taikyti kokybinis turinio analés
metodas. J. Stankeiené (2004) teigia, kad turinio anatizkaip socialini moksl
metodas, IS esés remiasi tuo, jogvairis visuomeas kultiros bei psichosocialiniai
reiSkiniai vienaip ar kitaip atsispindi tekstuos@adeda atskleisti visuomantikrow.
Turinys yra ne tik analizuojamas, bet ir paskirstgrtam tikroms nuosiat
kategorijoms. Siam darbui daZniausiai pasitelkiakspertai t.y.
kompetentingi tiriamu klausimu asmenys. Galéiteksto medziaga tikrinama,
taisoma, modifikuojama, kol tekstgguna suvokiamprasng.

Sio darbo empirigje dalyje bus naudojamas netikimyésrimtieskiekybinis
tyrimasir atlikta netiesiogire dalinamoji anketire apklausa Anket; metodas
taikomas tais atvejais, kai reikia gauti informac§ didelio skatiaus zmoni
(Brazionier¢, 2001).

Anketa- tai ne Siaip klausimyrsarasas. Tai tam tikra forma logiskai
nuosekliai sudlioty klausim; kompleksas (Pranulis ir kt., 2000).

Anketinés apklausos duomeminkimo bidas pasirenkamasgldiy priezasgiu:

. Anketiné apklausa yra informatyvus tyrimaidias ir tinka moksliniams
tyrimams;
. Anketiné apklausa tinkamiausia, kai siekiama gauti inforipaac

vertinimus iS didelio sk&t iaus respondent
. Tai santykinai nebrangus ir greitas(lyginant seiviu) duomen

rinkimo hadas;



. Galima strukiirizuoti renkamus duomenis, kas zymiai palengvina |
apdorojiny ir analizavim.

Kai duomem rinkimo instrumentarijus paruostas, pereiname kit@tyrimo
proceso etapo imties nustatymo ir duomkaupimo.

Iméiy atranka.Pagal Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir Viig/o
(2003), marketingo tyjai paprastai daro iSvadas apie dideles vamaajipes,
remdamiesi mazos vartotpflalies elgsenos tyrimais. Imtis yra gyventsggmentas,
pasirinktas rinkos tyrimui atlikti, atstovaujantisiems gyventojams. Idealu, jei imtis
buty parinkta ir iStirta taip, kad tyjas gattu tiksliai jvertinti visy gyventoj mintis
bei elgsen.

V. Pranulis (1998) iSskiria du sprendimus, planabjet. Pirma, turi lti
netikimybin imties atrinkimo metogl Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir
V.Wong (2003) planuojant imiSskiria tris sprendimus. Pirma, kas bus apklanagm
t.y. (nustatyti imties vieng}? Atsakymas § klausimy ne visada tina
akivaizdus. Antra, kiek Zmonireikia apklausti (koks yra imties dydis)? Didegni
imciy atsakymai yra patikimesni nei maZ aiau nelitina apklausti vig tiksling
rinka ar net jos da) kad gauturite patikimus rezultatus. Ttia, kaip turi lti
parenkami imties nariai (kokia yra imties sudarymnocedira)? Naudojant
tikimybines imtis, kiekvienas Zmogus gali patgktntj, o tyrejas apskaiiuoti imties
paklaidos ribas. Tais atvejais, kai tikimybsnmtys yra per brangios, marketingo
tyréjai daznai pasinaudoja netikimyléimis imtimis, norsy paklaidos ngnanoma
apskatiuoti. Skirtingi im¢iy sudarymo bdai nevienodai kainuoja, jiems reikia
nevienod laiko ssnaud;. Be to, jie yra skirting tikslumo ir statistini savybi;. Kuris
metodas yra geriausias, priklauso nuo tyrimo pageik

Tyrimas buvo atliktas remiantis imtimi, gauti retashi perkeliami generalinei
aibei. Apskatiuojant imties dyglnaudojamasi visais nurodytais parametrais. Pagal
patikimumo koeficiento nustatymo lentd€br. 5 lentet) tikslumo laipsnis 10 %. (e=
10), o patikimumo laipsnis — 90,0 % (z=1,64). DalieiksSn¢ (p) yra nezinoma, tadl
orientuojamasi nepalankiaugiatvej (p=50%).

5 lentet

Patikimumo koeficiento nustatymo lente¢

Patikimumo koeficientas Z Patikimumo laipsnis (%) Raos tikimyk:

1,00 68,3 31,7




1,64 90,0 10,0
1,96 95,0 50
2,00 95,5 4,5
2,58 99,0 1,0
3,00 99,7 0,3
3,29 99,9 0,1

Apskatiavimas atliktas pagal formul

n=(z2x p x(100-p))/&=(1,64°x50x(100-50))/18-67,24 (1)

IS formuks matyti, jog reikiamas reprezentatyvios imtiesislyaio
generaligs visumos nepriklauso (daroma prielaida, kad géinéreisuma @ra labai
maza).

Tyrimas buvo atliekamas 2009 m. vasario — kovm.mSiauliy turguje®, , Tau
“ prekybos centre bei ,Lyros" prekybos centre. Iftta 220 ankey, iS kuriy griZo tik
210. ,Siauli; turguje* iddalintos 75 anketos, i$ kygrizo 68, ,Tau* prekybos centre
iSdalinta 70 ankat iS kuriy grizo 69 anketos ir Lyros” prekybos centre iSdalintbs
anketos, iS kuti grizo 73 anketos.

Duomem rinkimas. Duomem, rinkimo etape uzmezgamas kontaktas su
respondentais, administruojama anketa argtaeb forma, uzraSomi duomenys bei
grazinamos uzpildytos formos tolimesniam duomapdorojimui (Dikius, 2003).
Visas duomen rinkimo procesas apima asnaeninksiartiy duomenis atrark
apmokym bei prieziira. C.I'. boxxyk u JI.H. Kosanuk (2003) nuomone geriausi
tyrimo rezultatai pasiekiami tada, kai duomeimkimo procedroje dalyvauja pati
imore. Taip uztikrinamas duomerpatikimumas ir konfidencialumas.

Duomeny apdorojimas ir analizé. Siame etape surinkti duomenys
konvertuojami formas,
kurios leidZia atlikti duomapanaliz. E.I1. 'oy6kos (2000), V. Dikius (2003) silo
duomenm apdorojina atlikti pagal toka veiksmy selkq (zr. 21 pav.).

21 pav.Duomem apdorojimo procesas
Saltinis: sudaryta autes, remiantig ony6xos, E.I1. (2000).MapkeTHHroBbIe

MCCJICIOBAHUs. TCOPH, MCTOJOJIOTHA U IPAaKTHKA

Kaip matoma is 21 paveikslo duomespdorojimo procesas prasideda nuo



atsakyny tikrinimo siekiant nustatyti ar anketos tinkamaiSisamiai uzpildytos.
Atsakymy redagavimo etape pefizimos anketos siekiant padidinti atsakym
teisingum bei tikslumy. Atsakymy kodavimo etape priskiriamas kodas kiekvienam
galiniam atsakymui bei kiekvienam respondentui. idan; perkelimo etape pagal
parengi kodavimo sistemy gauti atsakymai perrasotinkompiuterirg duomenmn baz.
Duomenm valymas apima turinio patikrinigrbei prarast veriy paieSlk
(Cekanawius, 2004, MartiSius ir Kdaitis, 2003).

Tyrimo ataskaitos rengimas.Kad tyrimy rezultatai ity priimti ir naudojami
praktikoje, reikia paruosti tokiataskat, kuri uztikrinty, kad gauti rezultatai yra
teisingi, patikimi ir pagisti gautais duomenimis. Tyrimo rezultatai dazniaulgina
pateikiami ir rastu, ir Zodziu. V.Déus (2003) nuomone ataskattréty sudaryti Sios
pagrindires dalys: titulinis lapas, santrauka, turinjg@das, metodologija, rezultatai,
iSvados ir rekomendacijos, priedai.

Apibendrinat galima teigti, kad sunku teisingaitagiti vartotoj; elgsenos
tyrimo metodology esant skirtingiems pohiams bei suétingai teoriniy savoky
operacionalizacijai. ISanalizuotos marketingo tyms pritaikytos modeliavimo
koncepcijos, leis sukurti apibendrirtyrimo proceso modglkuriuo remiantis galima
nustatyti irjvertinti vartotoj; elgsenos veiksnius, tutius jtakos sprendimo pirkti

priémimo procesui.

3. TYRIMO REZULTATAIIRJ U ANALIZ E
3.1. UAB ,Verbiiny duona“ charakteristika

UAB ,Verbiiny duona“ veikh pracjo 2000 m., 8kmingaiisitvirtino
perpildytoje duonos kejpy rinkoje ir Siuo metu yra viena zinomiaudei
sekmingiausiai veikiatiy kepykly ne tik Siauliy apskrityje, bet ir visoje Siaés
Lietuvoje.

UAB ,Verbiny duona“ savo produkeijgamina pagal senovinius receptus,
kurie yra pritaikyti prie Siuolaikimi technologiy, tocl duonos gaminiai yra itin sveiki
ir kokybiski.

Imore 2008 m. uzdirbo daugiau kaip 172 000 It. grynagtnp, jos apyvarta



sieke 2,4 min. Lt — 31 proc. daugiau nei 2007 m.

UAB ,Verbiny duona“ produkcy iSveziojai smulkias parduotuves 100 — 150
km spinduliu apie Siaulius, turi apie 400 kligntssiau tarp j; néra nei vieno Lietuvos
mazmenigs prekybos banginio.

UAB ,Verbiny duona“ gamina 20-ties pavadinirkepinius, daugiausia
tamsios bei Sviesios duonos, batoper pag iSkepa 7000 — 10000 keplaty,
priklausomai nuo uzsakyurkiekio.

Dali produkcijos UAB ,Verliny duona“ uzsaldo ir veZaspanip, kurimones
gaminiais prekiauja parduotés isikiirusios daugiausia emigrans buvusi
sovietiny Saly gyvenamuosiuose rajonuose. 2007 m. ,Natpduona “ pradjo
eksportuoti gaminiugkitas pasaulio Salis. Eksportas sudaro 1 % berodrgs
Verbuny duona “ pardavimo apimties. Daugiausia eksportuajalatvija ir Estija,
taip pati Didziaja Britanija, Airija ir kitas Salis. Pagrindininteres sritis artimiausiais
metais — eksportpBaltijos Salis ptra. Planuojama, kad eksportas per kelerius metus
pasieks 5 % bendrosios apyvartos. Pagrindiniaickspjami gaminiai — ,Mdoiutés®,
»Senolio” , Tévo" ir kiti gaminiai.

UAB , Verbiny duona “ Siandien:

. rySkiausia nawj duonos gamimi kepzja, keice ianti vartotoj;
1proce ius;

. kepa daugiau kaip 20 pavadinirgamini; - tai vieni populiariausi
gamini, Siaugs Lietuvoje;

. turi platy savo istikimy klienty rat.

3.2. UAB ,Verbiny duona® vartotoj y elgsenos tyrimo rezultatai ir iy analizé

Tyrime dalyvavo 210 respondeni$ kuriy: ,Siauliy turguje” - 68, , Tau"
prekybos centre -69 ir ,Lyros" prekybos centre3-apklaustieji. Apklausta 72 (34,29
proc.) — vyn ir 138 (75,71 proc.) moter

Tyrime dalyvavusi respondentamzius pasiskirgs sekatiai: 18-25 m. - 8
(4 proc.), 26-35 m. — 100 (48 proc.), 36-45 m. & proc.), 46-66 m. — 38 (18
proc.), 56-60 m. — 7 (3 proc.) ir vyresni nei 61amziaus - 6 (3 proc.) apklaupt.

Didzioji dauguma dalyvavusityrime yra 75 (36 proc.) aukStegnr 68 (32
proc.) auksfji iSsilavinimg turintys respondentai. Nebaigusiukstojo mokslo yra 13

(6 proc.), vidurin iSsilavinimg igijusiy 34 (16 proc.), pagrindir20 (9 proc.)



apklaustjy.

Tyrime dalyvavo 56 (27 proc.) vadybinink48 (23 proc.) tarnaut@j 79 (38
proc.) darbinink, 15 (7 proc.ymones vadow, 5 (2 proc.ymores padalinio vaday, 3

(3 proc.) kt. apklausfu.

Ivertinus apklausiu Seimynirg padkt; nustatyta, jog apklausoje dalyvavo 19

(9 proc.) iSsiskyrusirespondent, 32 (15 proc.) nagli 70 (33 proc.) nevedusir 89

(43 proc.) vedusi apklausijuy.

25%

8%

2%

42%

23%

O ki 1000 Lt.
001001 — 2000 Lt
02001 — 3000 Lt
03001 — 4000 Lt
= Vir§ 4001 Lt

22 pav.Respondemntpajamos per gmesg

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, jog didzioji dauguma, t.y(4&5

proc.) respondentgauna 1001 — 2000 It. pajamas. Maziausias paj&mna800 It.

gauna 48 (23 proc.), o didZiausias pajamas gaiBarbc.) respondemnt

74 (35 proc.) apklaugjty Siuo metu yra bedarbiai, 38 (18 proc.) — dirba
nuolatin darky, 27 (13 proc.) — pensininkai, 26 (12 proc.) — digapildom darks, 19

(9 proc.) — studentai, 10 (19 proc.) — ng$eimininks arba vaiko priearos
atostogose ir 7 (3 proc.) — dirba laikidark.

Pagal gyvenanja vieta respondent atsakymai pasiskirstsekawiai: 134 (64




proc.) apklausiu gyvena mieste, 44 (21 proc.) — kaime, 32 (15 premiestelyje.
Tyrimo rezultatai lyginami pagal apklaugi amzi ir gaunamas pajamas.
Vertinant UAB ,Verkiny duona“ produkto koky zenkh ir kaing buvo
iSskirti 3 teiginiai: 1) produkto / paslaugos kokywa svarbiau nei kaina; 2)
kokybiska prek yra brangi; 3) zinomas prék zenklas dar neodo, kad prekyra
kokybiska.

19% 14%

O VisiSkai sutinku
O Sutinku

O Neturiu nuomones
O Nesutinku

11%

O VisiSkainesutinku

23 pav.Produkto / paslaugos koksdsvarbos kainos atzvilgiu pasiskirstymas

Tikétina paslaugos kokylsuvokiama, remiantis jau turima vartotojo
patirtimi, norais, pageidavimais bei gitd informacijajtakos taip pat turi ir rinkos
tyrimo rezultatai.

Kaip matyti iS 23 paveikslo didZioji dauguma, B¢ proc. apklaugju sutinka
tu teiginiu, jog produkto / paslaugos kokyra svarbiau nei kaina. Zemiau e&ase
lentekse pateikiami respondenatsakymai § teigini pagal j amzi ir gaunamas
pajamas.

6 lentet

Produkto / paslaugos kokylés svarbos kainos atzvilgiu pasiskirstymas



pagal respondeny amziy

VisiSkai Neturiu VisiSkai
sutinku (%) | Sutinku (%) NUOMONés Nesutinku nesutinku
(%0) (%0) (%)

18-25 m. 37,5% 0,0 % 25,0 % 37,5% 0,0%
26-35 m. 12,0 % 36,0 % 15,0% 11,0% 26,0 %
36-45 m. 11,8 % 43,1 % 13,7 % 13,7 % 17,6 %
46-55 m. 23,7 % 50,0 % 211 % 0,0 % 53%
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
> 61 m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3 % 0,0 %

I teigin ,produkto / paslaugos kokyglyra svarbiau nei kaina® 18-25 m.
amziaus respondapatsakymai beveik vienodai, tiek 3 (37,5 proc.)lap&uju
atsak, jog visiSkai sutinka su Siuo teiginiu, tiek 3 (&7proc.) — nesutinka. Nuo 26 m.
ir vyresnio amziaus didzioji dauguma apklagstvisiSkai sutinka arba sutinka su Siuo
teiginiu.
7 lenteé
Produkto / paslaugos kokylés svarbos kainos atzvilgiu pasiskirstymas

pagal respondent gaunamas pajamas

Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) Nesutinku (%) nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 6,3 % 68,8 % 12,5% 8,3% 4,2 %
1001 — 2000 Lt. 6,7 % 29,2 % 213% 13,5 % 29,2 %
2001 — 3000 Lt. 23,1 % 32,7 % 13,5% 13,5 % 17,3 %
3001 — 4000 Lt. 41,2 % 35,3% 11,8 % 0,0 % 11,8 %
Vir$ 4001 Lt 50,0 % 50,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Paslaugos kokybbendru atveju galima apiati kaip vartotojo suvokiam
kokybe, kuri pabéZia individualius bendro paslaugos pdgino verts jvertinimus ir yra
skirtumas tarp tiktosios ir patirtosios paslaugos kokgb

Teiginiui ,produkto / paslaugos kokglyra svarbiau nei kaina® labiausiai
pritare apklaustieji, kum pajamos virsSijo 4001 It., bei respondentai, kyrajamos
nuo 2001-4000 It. DidZiausias pasiprieSinimélssib teiginio buvo iS respondent
kuriy pajamos nuo 1001 — 2000 It.

Apibendrinant galima teigti, jog vyresni nei 26 apklaustieji bei asmenys,
kuriy pajamos yra didegs nei 2001 It. sutinka su teiginiu, jog produkfmslaugos
kokybeé yra svarbeshnei kaina. Su Siuo teiginiu nesutinka, apklaustaynesni nei

26 m., bei kum pajamos siekia 2000 It.



18%

11%

12%

27%

O VisiSkai s utinku
O Sutinku
O Neturiu nuomones
O Nesutinku
O VisiSkainesutinku

24 pav.Prelkés kokyles kainos atzvilgiu pasiskirstymas

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, jog gus.y. 50 proc. vig

apklaustjuy nesutinka su teiginiu, jog kokybiska pégka brangi.




100,04
90,0+
80,0
70,0
60,0

% 50,07
40,0
30,0+
20,01

10,0+

0,0-

KokybisSka preke yra brangi

r— —_— _—— —— —— ~—
| 53
24,0 178
i ' 21,1 28,8 333
) 7,8
. jl N1
N —1
91 A
75, o . -
O VisiSkai nesutinku
N 480 O Nesutinku
N 37,3 O Neturiu nuomone
68,4 O Sutinku
a 71,4 o .
66,1 m Visiskai sutinku

18-25 m.

26-35 m.

36-45m. 46-55m.

56-60 m.

>61m.

25 pav.Prekés kokyle kainos atzvilgiu pasiskirstymas pagal respongenzi;

Su teiginiu, jog “kokybiSka prekyra brangi“ sutinka apklaustieji, kuri

amzius yra didesnis nei 46 m. Teiginiui labiaupi@Starauja asmenys nuo 18- 35 m.

8 lentet

Prekeés kokybés kainos atzvilgiu pasiskirstymas pagal respondent

gaunamas pajamas

Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 6,3 % 25,0 % 4,2 % 64,6 % 0,0 %




1001 — 2000 Lt. 6,7 % 13,5% 16,9 % 33,7 % 29,2 %
2001 — 3000 Lt. 13,5% 42,3 % 13,5 % 13,5% 17,3 %
3001 — 4000 Lt. 41,2 % 35,3 % 11,8 % 0,0 % 11,8 %
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0,0% 0,0 %

Teiginiui “kokybiSka prek yra brangi” neprieStarauja 4 (100 proc.)
apklaustju, gaunatiu didesnes pajamas, nei 4001 It., bei respondegaanantys
nuo 2001-4000 It. Siam teiginiui labiausiai prie&tga asmenys, kuripajamos yra
mazesas nei 2000 .

Apibendrinant galima teigti, jog apklaustieji naait, kad kokybiSka prek
yra brangi. Siam teiginiui labiausiai priestaraagmenys, kuti pajamos yra mazess

nei 2000 It., bei asmenys nuo 18- 35 m.

9 lentet
Prekés zenklojtakos prekes kokybei pagal respondenj amziy

pasiskirstymas

Neturiu VisiSkai
VisiSkai nuomonés Nesutinku nesutinku
sutinku (%) [ Sutinku (%) (%) (%) (%)

18-25 m. 375% 0,0% 37,5% 25,0 % 0,0 %
26-35 m. 13,0 % 40,0 % 14,0 % 10,0 % 23,0%
36-45 m. 11,8 % 43,1 % 13,7 % 13,7 % 17,6 %
46-55 m. 21,1 % 50,0 % 10,5 % 53% 13,2 %
56-60 m. 0,0% 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
>61m. 0,0 % 0,0 % 66,7 % 33,3% 0,0 %

Kaip matyti iS 12 lenték didzioji dauguma 18-60 m. amziaus apklajust
sutinka su teiginiu, jog prék Zenklas dar redo, kad prekyra kokybiSka. Tam

prieStarauja arba visisSkai neturi Siuo klausimumanes respondentai, vyresni nei 61

m.
10 lentet
Prekeés zZenklojtakos prekeés kokybei pagal respondenj pajamas
pasiskirstymas
Neturiu VisiSkai
Visiskai Sutinku (%) NUOMONés Nesutinku nesutinku
sutinku (%) (%) (%) (%)
Iki 1000 Lt. 0,0 % 68,8 % 12,5 % 8,3 % 10,4 %
1001 — 2000 Lt. 12,4 % 31,5 % 21,3 % 11,2 % 23,6 %
2001 — 3000 Lt. 23,1 % 32,7 % 13,5 % 13,5 % 17,3 %
3001 — 4000 Lt. 41,2 % 35,3 % 11,8 % 0,0 % 11,8 %
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 0,0% 0,0 % 50,0 % 50,0 %

Kaip matyti iS 10 lenték didzioji dauguma respondeankuriy pajamos siekia
4000 It. sutinka su teiginiu, jog pr&kZenklas dar nedo, jog prek yra kokybiska. 4
(100 proc.) gaunain daugiau nei 4001 It. Siam teiginiui prieStarauja.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-60 m. amziap&laustieji bei



respondentai, kugipajamos siekia 4000 It. sutinka su teiginiu, poglkes zenklas dar

neirodo, kad prekyra kokybiska.
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26 pav.Produkto pristatymo patogioje pirkimo vietoje gkaistymas

Su teiginiu, jog ,Jei reikalingas produktas pristais patogioje pirkimo

vietowgje, tai juos perkate ir be reklamos* sutinka digiziauguma, t.y. 65 proc.

respondent.



O VisiSkainesutinku
o0 Nesutinku
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O Neturiu nuomones
O Sutinku
@ VisiSkai sutinku

18-25m. 26-35m. 36-45m. 46-55m. 56-60m. > 61 m.

27 pav. Produkto pristatymo patogioje pirkimo vietoje phgespondemntamziy
pasiskirstymas

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, kad didZioji dauguma respande
nuo 36 m. ir vyresni sutinka su teiginiu, jog ,jeikalingas produktas pristatomas
patogioje pirkimo vietoje, tai juos perkate ir le&klamos”. Teiginiui labiausiai
prieStarauja asmenys nuo 18-35 m.

Ivertinus respondentatsakymus pagal jgaunamas pajamas nustatyta, jog



didzioji dauguma vis apklausiju sutinka su teiginiu ,jei reikalingas produktas
pristatomas patogioje pirkimo vietoje, tai juoskae ir be reklamos®, téau maza
dalis, t.y. 42,7 proc. apklaugti gaunan&u 1001-2000 It. pajamas ir 38,46 proc.
apklaustju gaunagiy 2001-3000 It. pajamas Siam teiginiui prieStarauja.
Apibendrinant galima teigti, jog nuo 36 m. ir vyneébei asmenys gaunantys
pajamas iki 1000 It. ir nuo 3000 It. sutinka sgieiu, jog ,jei reikalingas produktas

pristatomas patogioje pirkimo vietoje, tai juoskade ir be reklamos*.
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28 pav.Aptarnavimojtakos respondentpasirinkimui pasiskirstymas

Kaip matyti iS 28 paveikslo didZioji dauguma, 6% proc. apklaugju
produktus perka ten, kur yra geras aptarnavimas,imore ir mazai zinoma.
11 lentet

Aptarnavimo jtakos respondent pasirinkimui pagal amziy pasiskirstymas

Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) Nesutinku (%) nesutinku (%)
18-25 m. 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
26-35 m. 18,0 % 30,0 % 0,0 % 17,0 % 35,0 %
36-45 m. 9,8 % 88,3 % 0,0 % 1,9% 0,0 %
46-55 m. 10,5 % 50,0 % 7.9 % 31,6 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 0,0 % 0,00 % 57,1 %




| > 61 m. | 00% | 667 | 333% | 00% | 0,0 %
Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog 18-25 m., 36-55 m., easni
nei 61 m. amziaus apklaustieji produktus perkakenyra geras aptarnavimas, nors
imonre yra mazai Zzinoma. Daugiausia su teiginiu nesutR&&5 m. ir 56-60 m.
amziaus apklaustieji.
12 lente¢
Aptarnavimo jtakos respondenty pasirinkimui pagal pajamas pasiskirstymas
VisiSkai Sutinku (%) Neturiu Visiskai
sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3 % 68,8 % 0,0 % 18,8 % 4,2 %
1001 — 2000 Lt. 4,5 % 47,2 % 0,0 % 24,7 % 23,6 %
2001 — 3000 Lt. 7.7 % 38,5 % 3,8% 32,7% 17,3 %
3001 — 4000 Lt. 35,3 % 35,3 % 29,4 % 0,0 % 0,0 %
Vir§ 4001 Lt 50,0 % 50,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Apibendrinant apklausjy atsakymus pagail jgaunamas pajamas galima

teigti, jog didzioji dauguma apklaugi su teiginiu, jog ,produktus perka ten, kur yra

geras aptarnavimas, narsore ir mazai zinoma*“ sutinka, nors maza dalis, t.y.742

proc. apklausfu, gaunagiy 1001-2000 It. pajamas ir 28,85 proc. apklaust

gaunagiy 2001-3000 It. pajamas bei 29,41 proc. responggatunatiy 3001-4000

It.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-25 m., 36-55 i vyresni nei 61 m.

amziaus bei iki 1000 It. ir virS 4001 It. gaunanpggamas apklaustieji produktus

perka ten, kur yra geras aptarnavimas, fo®e yra mazai zinoma.
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29 pav.Respondentnuomors cl produkto pasirinkimo pasiskirstymas

Su teiginiu ,Jeigu reikt rinktis tarp naujo produkto ir seno, rinktétés jau

iSbandyi” sutinka didzioji dauguma, t.y. 59 proc. apklagst

13 lentet
Respondenty nuomoneés del produkto pasirinkimo pasiskirstymas pagal amzy
Neturiu VisiSkai
VisisSkai sutinku (%) | Sutinku (%) nuomonés Nesutinku nesutinku
(%) (%) (%)

18-25 m. 0,0 % 75,0 % 0,0 % 25,0 % 0,0 %
26-35 m. 5,0% 48,0 % 0,0 % 17,0 % 30,0 %
36-45 m. 11,8 % 66,7 % 3,9 % 17,6 % 0,0 %
46-55 m. 23,7 % 21,1 % 7,9 % 47,4 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
>61m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Ivertinus apklausfu atsakymus matoma, jog 18-45 m. bei vyresni nen56

apklaustieji jeigu tekt rinktis tarp naujo ir seno produkto, rinkt jau iSbandy. 46-

55 m. amziaus respondentai knkbandyti naujoves, tétlrinktusi nauj produkd,.

14 lentet

Respondenty nuomoneés del produkto pasirinkimo pasiskirstymas pagal pajamas




VisiSkai Sutinku (%) Neturiu Visiskai
sutinku (%) nuomorgs (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3% 68,8 % 0,0 18,8 4,2
1001 — 2000 Lt. 4,5 % 472 % 0,0 24,7 23,6
2001 — 3000 Lt. 7.7 % 38,5 % 3,8 32,7 17,3
3001 - 4000 Lt. 353% 35,3 % 29,4 0,0 0,0
Virs 4001 Lt 50,0 % 50,0 % 0,0 0,0 0,0

Kaip matyti iS 14 lenték respondentai, kuripajamos iki 2001 It. bei nuo
3001 It. jeigu teki rinktis tarp naujo ir seno produkto, rinkt jau iSbandy, o
apklaustieji, kuny pajamos yra 2001 — 3000 It. — rinki nauj produkt,.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-45 m. bei vymesei 56 m. amziaus ir
kuriy pajamos iki 2001 It. bei nuo 3001 It. apklaustjejgu tekt; rinktis tarp naujo ir

seno produkto, rinkisi jau iSbandyt

19%

12%

2%/

8%

59%

O VisiSkai s utinku
O Sutinku

[ Neturiu nuomones
O Nesutinku
O VisiSkainesutinku

30 pav.Pasitikjimo nauju produktu pasiskirstymas

Kaip matyti iS 30 paveikslo didzZioji dauguma, 6Y. proc. apklaugju sutinka
Su teiginiu, jog ,nauju produktu pasiéig tik tada, jeigu Zinat, kad jis iSbadytas ir

patikrintas".

15 lentet

Pasitikéjimo nauju produktu pasiskirstymas pagal respondentt amziy




Visiskai Neturiu Visiskai

sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
26-35 m. 8,0 % 61,0 % 0,0 % 8,0 % 23,0 %
36-45 m. 0,0 % 82,4 % 0,0 % 17,6 % 0,0 %
46-55 m. 23,7 % 15,8 % 79 % 52,6 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
> 61 m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, jog 18-45 m. ir vyresni 1teirb
amziaus apklaustieji pasititq nauju produktu tik tada, jei zingtkad jis yra
iSbandytas ir patikrintas. Kadangi 46-55 m. amzi@spondentai yra lirk
naujoems, jie pirkty produkt jo net nebang nes tai yra naujav
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31 pav. Pasitikkjimo nauju produktu pasiskirstymas pagal respongdgatinamas

pajamas

Kaip matyti iS 31 paveikslo beveik vimmziaus grupi apklaustieji sutinka su



teiginiu, jog ,nauju produktu pasittkuméte tik tada, jeigu zinotutte, kad jis
iSbadytas ir patikrintas”. Tik maza dalis, t.y,8@roc. apklausfy, gaunagiy 1001-
2000 It. pajamas ir 40,4 proc. apklagst kuriy pajamos yra nuo 2001-3000 It.

pasirinkiy dar niekieno neiSbandyprodukd,.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-45 m. ir vyrésiei 56 m. amziaus bei iki

1000 It. ir virs 3001 It. pajamngaunantys apklaustieji pasiitk nauju produktu tik

tada, jei Zinai, kad jis yra iSbandytas ir patikrintas.
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32 pav.Aplinkiniy jtakos produkto pirkimui pasiskirstymas

Kaip matyti iS 32 paveikslo didzioji dauguma, 8% proc. tyrime dalyvavusi
apklaustju su teiginiu, jog ,daugebrodukt; perkate tik todl, kad aplinkiniai juos

jau iSband" sutinka.
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33 pav.Aplinkiniy itakos produkto pirkimui pasiskirstymas pagal resjgon, amziy

Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog didzioji daugumay\d@mziaus
grupiy apklaustjy daugei produkt; perka vien toél, nes aplinkiniai juos jau iSbaad
Tik 28,57 proc. 56-60 m. amziaus apklafistsu tuo visiSkai nesutinka, o 33,33 proc.
vyresni nei 61 m. neperka produktien ctl to, kad kazkas juos jau iSband
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lki 1000 Lt. 1001 — 20002001 — 30003001 — 4000Virs 4001 Lt
Lt. Lt. Lt.

34 pav.Aplinkiniy jtakos produkto pirkimui pasiskirstymas pagal resieon
pajamas

Kaip matyti iS 34 paveikslo didzioji dauguma resgenti; gaunagiy iki 4000
It. pajamas produktus perka vien ¢hdhes aplinkiniai juos jau iSbaadSiam teiginiui
kategoriSkai prieStarauja asmenys, kyr@jamos yra didess nei 4001 It.
Apibendrinant galima teigti, jog 18-55 m. amzZiaaspondentai, gaunantys iki
4000 It. pajamas bei produktus perka vierektoges aplinkiniai juos jau iSbaad



14%

2% 9%

3%\

72%

O VisiSkai s utinku
0O Sutinku
O Neturiu nuomones
O Nesutinku
@ VisiSkainesutinku

35 pav. Produkt, pirkimo akciip metu pasiskirstymas

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, jog 81 proc. respondsuatinka su

teiginiu ,Perkate produktus akgimetu, nes taip galite sutaupyti, nors juos parduod

ir toli nuo nany".

Produkty pirkimo akcij y metu pasiskirstymas pagal respondemtamziy

16 lentet

Visiskai Neturiu Visiskai

sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
26-35 m. 11,0% 71,0 % 0,0 % 18,0 % 0,0 %
36-45 m. 5,9 % 66,7 % 3,9% 17,6 % 59 %
46-55 m. 13,2 % 78,9 % 7,9 % 0,0 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
>61m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Kaip matyti iS 16 lenték didzioji dauguma visamziaus grupi apklaustju

perka produktus akeijmetu, nes produktams taikomos dédehuolaidos ir jie gali

sutaupyti. Vyresni nei 56 m. amziaus respondemtaligke apsipirkti atiau nany,

nors ir toliau nuo namesawiose parduotusse yra taikomos nuolaidos.




17 lentet

Produkty pirkimo akcij y metu pasiskirstymas pagal respondemtgaunamas

pajamas
VisiSkai Neturiu VisiSkai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3 % 87,5 % 0,0 % 4,2 % 0,0 %
1001 — 2000 Lt. 6,7 % 87,6 % 0,0 % 5,6 % 0,0 %
2001 — 3000 Lt. 7,7 % 42,3 % 13,5 % 32,7 % 3,8%
3001 — 4000 Lt. 29,4 % 47,1 % 0,0 % 5,9 % 17,6 %
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 %
Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog respondentai,ikpajamos
siekia 2000 It. bei 3001-4000 It. yra linkpsipirkti parduotuése, kuriose yra akcijos
ir produktams taikomos dided nuolaidos, nei eifiSalia esatias parduotuves,
kuriose nuolaidos netaikomos. 36,54 proc. apkigyskuriy pajamos nuo 2001 —
3000 It. ir 100 proc. respondenkuriy pajamos virSija 4001 It. labiau vertina Salia
esartias parduotuves, nors jose nuolaidos ir netaikomos.
Apibendrinant galima teigti, jog respondentai n@5b m. amziaus ir Kui
pajamos siekia 2000 It. bei 3001-4000 It. yradimpsipirkti parduotuése, kuriose
yra akcijos ir produktams taikomos diéehuolaidos, nei eiiiSalia esafias
parduotuves, kuriose nuolaidos netaikomos.
Apie UAB ,Verbiny duona“ produkcy 55 proc. apklausjy suzinojo i
parduotuwi, kuriose prekiaujama Sia produkcija, 19 prog.draug, 16 proc. — IS
spaudos, interneto, panpd kt. informacijos Saltinj, 7 proc. — i§mores katalogo, 5
proc. — iS reklaminj stenay, 2 proc. —iS TV.
18 lentet
Informacijos Saltiniy, iS kuriy respondentai suzinojo apie ,Verliiny duona”
pasiskirstymas pagal respondent amziy
18-25m. [ 26-35m.| 36-45m.| 46-55 m.[ 56-60 m. | > 61 m.
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Internetas 25,0 % 2,0 % 7,8 % 0,0 % 0,0 % 0,09
TV 0,0 % 0,0 % 3,9 % 5,3 % 0,0 % 0,0 %
Spauda 12,5 % 3,0 % 5,9 % 2,6 % 0,0 % 0,09
Imoniy katalogai 125% 8,0 % 7,8 % 2,6 % 0,0 % 0,09
Parduotuvés, kur prekiaujama Sia
produkcija 37,5 % 56,0% | 43,1%| 44,7 % 71,4%  100,0
Reklaminiai stendai 0,0 % 3,0% 5,9 % 10,5 % 0,0 % 0,09
Parodos 0,0 % 3,0 % 7,8 % 5,3 % 0,0% | 0,0%
Draugai 12,5 % 220% | 11,8%| 21,1% 28,6 %| 0,0 %
Kita 0,0 % 3,0 % 5,9 % 7,9% 00% | 00%

Kaip matyti iS 18 lenték didzioji dauguma visamziaus grupi apklausju

%



apie ,Verliny duory” suzinojo is parduotuw, kur prekiaujama Sia produkcija bei is

draug;.

19 lentet

Informacijos Saltiniy, iS kuriy respondentai suzinojo apie ,Verliiny duona”

pasiskirstymas pagal respondeng gaunamas pajamas

1001 — 2001 - 3001 -
Iki 1000 Lt. | 2000 Lt. | 3000 Lt. | 4000 Lt. | Vir$4001
(%) (%) (%) (%) Lt (%)

Internetas 4,2 % 2,2% 7,7 % 0,0 % 0,0 %
TV 0,0 % 0,0 % 3,8% 11,8 % 0,0 %
Spauda 2,1% 5,6 % 1,9% 59 % 0,0 %
Imoniy katalogai 4,2 % 7,9 % 7,7 % 5,9 % 0,0 %
Parduotuves, kur prekiaujama Sia
produkcija 87,5 % 49,4 % 40,4 % 0,0 % 50,0 %
Reklaminiai stendai 0,0 % 3,4 % 13,5% 0,0 % 0,0 %
Parodos 0,0 % 3,4 % 7,7 % 11,8 % 0,0 %
Draugai 2,1% 24,7 % 11,5 % 47,1 % 50,0 %
Kita 0,0 % 34 % 58 % 17,6 % 0,0 %

Apibendrinant apklausju atsakymus galima daryti iSvadog respondentai,

kuriy pajamos siekia 3000 It. ir daugiau nei 4001 lte d@erbiny duory” suzinojo IS

parduotuwi, kur prekiaujama Sia produkcija. Informacgpie ,Vertiny duory” i$

draug) gavo vig; pajamy grupiy respondentai.

Apibendrinant galima teigti, jog didzioji daugumiawamziaus grupi bei

respondentai, kugipajamos siekia 3000 It. ir daugiau nei 4001 ltegWerbuny

duory” suzinojo i$ parduotuwi, kur prekiaujama Sia produkcija bei iS draug
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36 pav.Respondentnuomors apie UAB “Verliny duona” produkci

pasiskirstymas

Kaip matyti iS 36 paveikslo, didzZioji dauguma, ©y proc. apklausjy teigia,

jog UAB ,Verbiny duona“ yra silomi aukstos kokyés produktai.
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37 pav.Respondentnuomorés apie UAB “Verliny duona” produkciy

pasiskirstymas pagal anzi

Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog didzioji daugumay\amziaus

grupiu respondent teigiamai vertina UAB ,Verbny duona“ produkciyj ir teigia, jog

Cia yra siilomi aukstos kokyés produktai. Maza dalis vyresmmei 56 m. amziaus

respondeni mano, jog UAB ,Verlany duona“ siilo prastos kokyés produkcij.

20 lente¢

Respondenty nuomonés apie UAB “Verbiiny duona” produkcij g pasiskirstymas

pagal gaunamas pajamas

Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomoneés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3 % 91,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
1001 — 2000 Lt. 18,0 % 82,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
2001 — 3000 Lt. 231 % 61,5 % 1,9% 9,6 % 3,8%
3001 — 4000 Lt. 47,1 % 47,1 % 0,0 % 59 % 0,0 %
Vir$ 4001 Lt 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 %




Kaip matyti iS 20 lenték respondentai, kuripajamos siekia 4000 It. UAB
“Verbiiny duona“ produkcy vertina teigiamai, o apklaustieji, kupajamos yra
didesrgs nei 4001 It. mano, jog UAB “Veiioy duona“ siloma produkcija éra
aukstos kokyés.

Apibendrinant galima teigti, jog didzioji daugunmaspondent iki 56 m.
amziaus, kur pajamos siekia 4000 It. mano, jog UAB ,Vearily duona“ yra gilomi

aukstos kokyes produktai.

W
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38 pav.Respondentnuomors cl siillomo UAB “Verbiany duona” produkcijos

asortimento pasiskirstymas

Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog respondentai sutinka| sl

Lverbtny duona® silomas gausus produkpasirinkimas. Su tuo sutinka net 68 proc.
apklaustju.



21 lente¢

Respondenty nuomoneés del siillomo UAB “Verb @iny duona” produkcijos

asortimento pasiskirstymas pagal respondegtamziy

Vjsi%kai Sutinku (%) Neturiu Visigkai

sutinku (%) nuomones (%) | nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 62,5 % 0,0 % 37,5 % 0,0%
26-35 m. 4,0 % 65,0 % 0,0 % 29,0 % 2,0%
36-45 m. 11,8 % 37,3 % 0,0 % 43,1 % 7.8%
46-55 m. 0,0 % 89,5 % 2,6 % 7,9 % 0,0%
56-60 m. 0,0 % 71,4 % 0,0 % 0,0 % 28,6 %
> 61 m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Kaip matyti iS 21 lentés 18-35 m. ir vyresni nei 46 m. amziaus apklaustiej

teigia, jog UAB ,Verhiny duona“ silomas platus produkcijos asortimentas. 36-45 m.

amziaus respondentai, mano, jogl@nas labai menkas produkpasirinkimas.
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39 pav.Respondentnuomors ¢l siilomo UAB “Verbiny duona” produkcijos

asortimento pasiskirstymas pagal responggatinamas pajamas

Vertinant apklausfu atsakymus pagal jgaunamas pajamas nustatyta, jog su

teiginiu, kad UAB ,Verhiny duona“ siilomas gausus produkpasirinkimas sutinka




respondentai, kugipajamos siekia iki 2000 It. Respondentai, kypajamos yra

didesrés nei 2001 It. Siam teiginiui prieStarauja ir taeigiogimore sitalo menky

produkcijos pasirinkira.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-35 m. ir vyrései 46 m. amziaus

apklaustieji, kuri pajamos siekia iki 2000 lt. teigia, jog UAB ,Ven duona®

siilomas platus produkcijos asortimentas.
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40 pav.Respondentnuomorts &l UAB ,Verbiny duona“ produkcijos kainos

lyginant su kit imoniy analogiSk produkt; kainomis, pasiskirstymas

Su teiginiu, jog ,produkt kainos aukStess palyginus su kitimoniy

analogiSk produkt; kainomis” sutinka didzioji, t.y. 74 proc. apklayst dalis.



O VisiSkai nesutinku
O Nesutinku
O Neturiu nuomones
O Sutinku
O VisiSkai sutinku

18-25m. 26-35m. 36-45m. 46-55m. 56-60m. >61m.

41 pav.Respondemtnuomors &l UAB ,Verbiany duona“ produkcijos kainos
lyginant su kit, imoniy analogiSk produkt; kainomis, pasiskirstymas pagal
respondent amZziy

Kaip matyti iS 41 paveikslo didzZioji daugumaw@mziaus grupi
respondent sutinka su teiginiu, jog UAB ,Vefiny duona“ produt kainos yra
aukstesiés uz kity imoniy analogiSk produkt. 25 proc. 18-25 m. ir 24 proc. 26-35
m. bei 23,68 proc. vyresni nei 61 m. tam prieStarau

22 lente¢



Respondents nuomonés dél UAB ,Verb @iny duona® produkcijos kainos

lyginant su kity imoniy analogiSky produkty kainomis, pasiskirstymas pagal

respondenty pajamas

VisiSkai Neturiu Nesutinku VisiSkai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) (%) nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3% 91,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
1001 — 2000 Lt. 9,0 % 70,8 % 79 % 0,0 % 12,4 %
2001 — 3000 Lt. 23,1 % 26,9 % 11,5 % 34,6 % 3,8 %
3001 — 4000 Lt. 47,1 % 11,8 % 0,0 % 5,9 % 35,3%
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 %

Ivertinus apklausfu atsakymus matyti, jog respondentai, kysajamos yra

iki 4000 It. sutinka, kad UAB “Veriiny duona“ produkcijos kaina yra daug aukSeéesn

nei analogiskus produktusikanciose kitosamonrése. Respondentai, kurpajamos

yra didesis uz 4001 It. su Siuo teiginiu absdiiai nesutinka.

Apibendrinant galima teigti, jog 36-60 m. amziaespondentai, kugi
pajamos yra iki 4000 It. sutinka, kad UAB ,Véry duona“ produi kainos yra

aukstesas uz ki imoniy analogiSk produkt;.
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42 pav.Operatyvios informacijos suteikimo apie produkainas, nuolaidas ir

akcijas, pasiskirstymas




Ivertinus respondentatsakymus nustatyta, jog 61 proc. apklausteigimu,

UAB ,Verbiiny duona“ nesuteikia operatyvios informacijos apiedoki; kainas,

nuolaidas ir akcijas.

23 lentet

Respondents nuomonés cél operatyvios informacijos suteikimo apie

produkty kainas, nuolaidas ir akcijas pasiskirstymas pagalespondenyy amziy

Neturiu Visiskai

VisiSkai sutinku (%) | Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0% 62,5 % 12,5 % 25,0 % 0,0 %
26-35 m. 5,0% 12,0 % 3,0% 61,0 % 19,0 %
36-45 m. 11,8 % 7,8 % 11,8 % 68,6 % 0,0 %
46-55 m. 26,3 % 47,4 % 2,6 % 23,7 % 0,0 %
56-60 m. 0,0% 71,4 % 28,6 % 0,0 % 0,0 %
> 61 m. 0,0 % 83,3 % 0,0 % 16,7 % 0,0 %

Kaip matyti iS 23 lentés 18-25 m. bei vyresni nei 56 m. apklaustieji sdin

su teiginiu, kad UAB ,Verbny duona® suteikia operatyyinformacip apie silomy

produkt; kainas, nuolaidas bei akcijas. 26-45 m. apklajstim prieStarauja.
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43 pav.Respondentnuomorgs ¢l opertayvios informacijos suteikimo apie produkt

kainas, nuolaidas ir akcijas, pasiskirstymas pegglondent gaunamas pajamas




DidZiosios daugumos respondgrkuriu pajamos siekia 3000 It. teigimu UAB

Lverbiny duona® nesuteikia reikiamos informacijos apie piadjos kainas,

nuolaidas ir akcijas. 75 proc. respondetkuriu pajamos yra didega nei 4001 It.

sutinka su teiginiu, kad UAB ,Veiiny duona® suteikia operatyyinformacip apie

sialomy produkt; kainas, nuolaidas bei akcijas.

Apibendrinant galima teigti, jog respondemiuo 26-55 m. amziaus, kuri

pajamos siekia 3000 It. teigimu UAB ,Vanmy duona“ nesuteikia operatyvios

informacijos apie produlgtkainas, nuolaidas ir akcijas.

6%

1

Q

6%

9%

63%

O VisiSkai s utinku
O Sutinku

O Neturiu nuomone§

O Nesutinku
| VisiSkainesutinku

>

44 pav.Imores dislokacijos vietos respondergoziiriu, pasiskirstymas

Kaip matyti iS 44 paveikslo didZioji dauguma, 2 proc. apklaugju

sutinka, kad UAB ,Verbny duona‘“isikiirusi patogioje vietoje.

24 lentet

Imonés dislokacijos vietos respondent poziariu pasiskirstymas pagal ju

iSsilavinima



Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
26-35 m. 6,0 % 67,0 % 5,0 % 12,0 % 10,0 %
36-45 m. 11,8 % 66,7 % 3,9 % 17,6 % 0,0 %
46-55 m. 18,4 % 47,4 % 7,9 % 26,3 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
>61m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %
Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog didzioji daugumay\d@mziaus
grupiy respondent yra patenkinti UAB ,Verliny duona“ dislokacijos vieta. Tik 22
proc. 26-35 m. amziaus apklawjst, 26,32 proc. 46-55 m. respondebei 28,57 proc.
vyresni nei 61 m. apklaustieji nesutinka, kawbreé jsikirusi patogioje vietoje.
25 lenteé
Imonés dislokacijos vietos respondent poziariu pasiskirstymas pagal ju
gaunamas pajamas
Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 4,2 % 95,8 % 0,0 % 0,0% 0,0 %
1001 — 2000 Lt. 9,0 % 42,7 % 12,4 % 24,7 11,2 %
2001 — 3000 Lt. 11,5 % 73,1 % 1,9 % 9,6 3,8%
3001 — 4000 Lt. 17,6 % 70,6 % 0,0 % 11,8 0,0 %
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 0,0 %

Kaip matyti iS 25 lenteék, respondentai, kuripajamos siekia 4000 It. sutinka

su teiginiu, jog UAB “Verliny duona® yrajsikarusi patogioje vietoje. Su Siuo teiginiu

labiausiai nesutinka apklaustieji, kwpajamos virSija 4001 It.

Apibendrinant galima teigti, jog didzioji daugumidwamziaus grupi

respondent, kuriy pajamos siekia 4000 It. yra patenkinti UAB ,Verilap duona“

dislokacijos vieta.
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45 pav.Respondemntnuomorts apie UAB “Verliny duona” darbo lai

pasiskirstymas

Kaip matyti iS 45 paveikslo 66 proc. apklaystyra nepatenkinti UAB

Lverbiny duona“ darbo valandomis.

26 lente¢

Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie UAB “Verhliiny duona” darbo laika

pagal respondeny amziy

Visiskai Neturiu Visiskai

sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
26-35 m. 6,0 % 5,0 % 5,0 % 67,0 % 17,0 %
36-45 m. 11,8 % 23,5 % 3,9% 19,6 % 41,2 %
46-55 m. 18,4 % 21,1 % 79 % 52,6 % 0,0 %
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0 % 28,6 %
>61m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Ivertinus apklausfy atsakymus matoma, jog UAB ,Verty duona“ darbo

valandomis yra patenkinti tik 18-25 m. ir vyresei 56 m. amziaus respondentai. 26-




55 m. apklausijy teigimu UAB ,Verhiny duona“ darbo laikas yra per trumpas ir
jilems netinkamas.

27 lentet
Respondents nuomonés pasiskirstymas apie UAB “Verliiny duona” darbo laik a

pagal respondenfi gaunamas pajamas

Visiskai

Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 6,3 % 6,3 % 10,4 % 68,8 % 8,3 %
1001 — 2000 Lt. 7,9 % 23,6 % 4,5 % 27,0 % 37,1 %
2001 — 3000 Lt. 11,5% 11,5% 19% 73,1 % 19%
3001 - 4000 Lt. 17,6 % 47,1 % 11,8 % 11,8 % 11,8 %
Vir§ 4001 Lt 0,0 % 50,0 % 0,0 % 50,0 % 0,0 %

Kaip matyti iS 30 lenték didZioji dauguma respondeargaunasiy 3001-
4000 It. pajamas yra patenkifnorés darbo laiku. Nepatogiomis UAB ,Veihy

duona“ darbo valandomis nepatenkinti apklaustiejijy pajamos siekia 3000 It.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-25 m. ir vyresei 56 m. amziaus

respondentai, kugipajamos yra 3001 — 4000 It. yra patenkinti UAB b duona

“ darbo laiku.
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46 pav.Respondemtnuomors ctl iSsamios informacijos teikimo apie UAB

“Verbiiny duona” produkciy pagal respondemiamzi, pasiskirstymas

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, kad 18-25 m., 36-45 m. iestyr

nei 56 m. respondentai mano, jog UAB ,Venkh duona“ teikia pakankamai iSsami

informacijp apieimorg. 26-35 m. ir 46-55 m. apklaustieji teigia, jogejpnore néra

iSsamios informacijos.

28 lentet

Respondents nuomonés dél iSsamios informacijos teikimo apie UAB “Verbiny

duona” produkcij 3 pagal respondeni gaunamas pajamas, pasiskirstymas




Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomones (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 8,3 % 68,8 % 0,0% 18,8 % 4,2 %
1001 — 2000 Lt. 4,5 % 47,2 % 0,0% 24,7 % 23,6 %
2001 — 3000 Lt. 7,7 % 38,5 % 3,8% 32,7 % 17,3 %
3001 — 4000 Lt. 35,3 % 35,3 % 29,4 % 0,0% 0,0 %
Vir§ 4001 Lt 50,0 % 50,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Kaip matyti iS 28 lenték didzioji dauguma apklaugty, t.y. respondentai,

kuriy pajamos siekia 2000 It. bei daugiau nei 3001 énm jog UAB ,Verliny

duona“ teikia pakankamai iSsagnnformacip apieimorg. Su Siuo teiginiu daugiausia

nesutinka apklaustieji, kujrpajamos 2001-3000 It.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-25 m., 36-45imvyresni nei 56 m.

amziaus apklaustieji, kurikuriy pajamos siekia 2000 It. bei daugiau nei 3001 It.

mano, jog UAB ,Verliny duona“ teikia pakankamai iSsapinformacip apieimore.

44%

10%

14%

3%

29%

@ VisiSkai sutinku
O Sutinku
O Neturiu nuomones
O Nesutinku
O VisiSkainesutinku

Kaip matyti iS 47 paveikslo 54 proc. apklaystnesutinka su teiginiu, kad

47 pav.lSors reklamos matomumo pasiskirstymas

UAB ,Venta“ iSores reklama gerai matoma.




29 lenteé
Respondents nuomonés dél iSorés reklamos matomumo pagal amij,

pasiskirstymas

Visiskai Neturiu Visiskai

sutinku (%) Sutinku (%) nuomonés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
18-25 m. 0,0 % 100,0 % 0,0% 0,0% 0,0 %
26-35 m. 17,0 % 12,0 % 0,0% 67,0 % 4,0 %
36-45 m. 11,8 % 294 % 3,.9% 255 % 29,4 %
46-55 m. 18,4 % 47,4 % 7,9 % 26,3 % 0,0%
56-60 m. 0,0 % 42,9 % 28,6 % 0,0% 28,6 %
> 61 m. 0,0 % 66,7 % 0,0 % 33,3% 0,0 %

Ivertinus apklausfy atsakymus matoma, kad 18-25 m. ir vyresni nei 46 m
amziaus respondentai teigiamai vertimenes iSogs reklamos matomusn Su

teiginiu nesutinka 26 — 45 m. amziaus apklaustieji.

30 lentet
Respondents nuomonés cl iSorés reklamos matomumo pagal gaunamas

pajamas, pasiskirstymas

Visiskai Neturiu Visiskai
sutinku (%) Sutinku (%) nuomoneés (%) | Nesutinku (%) | nesutinku (%)
Iki 1000 Lt. 0,0 % 14,6 % 0,0 % 68,8 % 16,7 %
1001 — 2000 Lt. 9,0 % 37,1 % 6,7 % 39,3 % 7,9 %
2001 — 3000 Lt. 23,1 % 23,1 % 1,9% 40,4 % 11,5%
3001 - 4000 Lt. 35,3% 47,1 % 0,0 % 17,6 % 0,0%
Vir$ 4001 Lt 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Su teiginiu, kad UAB ,Verbny duona*“ iSoés lauko reklama yra gerai
matoma sutinka apklaustieji, kunpajamos yra didega nei 3001-4000 It. Likusieji,
gaunantys mazesnes pajamas su Siuo teiginiu nkautin

Apibendrinant galima teigti, jog 26 — 45 m. amzZiap&laustieji, kun
pajamos yra maze&snnei 3000 It. nesutinka, kad UAB “Veny duona“ iSoés

reklama yra aiSkiai matoma.

I klausimy ,,Kokia informacip apie produkcy Jas rinkote prie$
apsispesdamas pirkti?“ apklaugiy atsakymai pasiskirssekartiai: 37 proc.
apklaustju sielke iSsiaiskinti ar UAB ,Verliny duona® parduodama kokybiSka
produkcija; 19 proc. — kokia pardavimo vieta; 7@roproduki galiojimo laika; 6



proc. - domingmores prestizas; 5 proc. - prekzenklas; 4 proc. — kaina ir 3 proc. -

band suzinoti apie produkto naujum

31 lente¢

Respondenty nuomonés del informacijos rinkimo prieS sprendimo pri émima

pirkti, pagal respondenty amziy, pasiskirstymas

18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | 46-55m. >61m.
(%) (%) (%) (%) 56-60 m. (%) (%)
Kaina 25,0 % 2,0 % 7.8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Produkto naujumas 0,0% 3,0% 3,9% 53 % 0,0 % 0,0%
Kokybé 12,5 % 55,0 % 39,2 % 10,5 % 0,0 % 0,0 %
Galiojimo laikas 12,5 % 8,0 % 7,8 % 2,6 % 0,0% 0,0 %
Pardavimo vieta 37.5% 4,0% 9,8 % 44,7 % 71,4 % 100,0
Prekés Zenklas 0,0 % 3.0% 59 % 10,5 % 0,0 % 0,0 %
Imonés prestiZzas 0,0 % 3,0 % 13,7 % 5,3 % 0,0 % 0,0 %
Kita 12,5 % 22,0 % 11,8 % 21,1 % 28,6 % 0,0 %
Kaip matoma is 31 lentid 18-25 m. apklaustieji pries apsksgtami pirkti
daugiausiai informacijos rinko apie kaiim pardavimo viet, 26-45 m. amziaus
apklaustiesiems aktuali produkcijos kokyd6-60 m. respondentams svarbi
pardavimo vieta bei kt. informacija, vyresniems @&im. apklaustiesiems — aktuali
pardavimo vieta.
32 lentet
Respondenty nuomonés del informacijos rinkimo prieS sprendimo pri émima
pirkti, pagal respondenty gaunamas pajamas, pasiskirstymas
Iki 1000 Lt. 1001 — 2000 Lt.| 2001 — 3000 Lt.| 3001 — 4000 Lt.[ Vir§ 4001 Lt.
(%) (%) (%) (%) (%)
Kaina 4.2 % 0,0 % 0,0 % 35,3 % 0,0 %
Produkto
naujumas 0,0% 3,4 % 3,8% 11,8% 0,0%
Kokybé 10,4 % 55,1 % 38,5 % 35,3 % 0,0 %
Galiojimo laikas 21% 9,0 % 7,7 % 59 % 0,0 %
Pardavimo vieta 56,3 % 34% 13.5% 0,0 % 75,0 %
Prekés Zenklas 2,1% 3,4 % 58 % 11,8 % 25,0 %
Imonés prestiZzas 4,2 % 3,4 % 13,5% 0,0 % 0,0 %
Kita 20,8 % 22,5 % 17,3 % 0,0 % 0,0 %

Ivertinus apklausfy atsakymus nustatyta, kad respondentamsy kajamos
siekia 1000 It. ir daugiau nei 4001 It. prieS nesiziantsigyti produkg svarbi

pardavimo vieta, 1001-4000 It. gaunantiems apkiesisims aktuali produkto kokgb

Apibendrinant apklausjy atsakymus galima teigti, jog 18-25 m. bei




vyresniems nei 46 m., kuripajamos siekia 1000 lIt. ir daugiau nei 4001rieP

nusprendzianisigyti produks apklaustiesiems svarbi pardavimo vieta. 26-45 m.

amziaus apklaustiesiems, gaunantiems 1001-40p8j#mas aktuali produkcijos

kokybe.

I klausimy ,Kaip elgiats, jeiisigytas produktas neatitinkasy lukeiy?*

respondent atsakymai pasiskirssekauiai: 37 proc. — skleidZia blagnformacip

apie $4 imorg, 21 proc. — bando susiginti savo prarastus pinigus, 18 proc. — iSlieka

abejingi, 15 proc. — reikalauja, kadore iStaisyt; nesklandumus, 9 proc. — sukelia

triukSma.

pasiskirstymas pagal amay

33 lentet
Respondenty elgsenogsigijus produkta, kuris neatitinka jy likestiy,

18-25 m. 26-35m. | 36-45m.| 46-55m.| 56-60 m. > 61 m.
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Sukeliate triukSma 37,5 % 12,0 % 7,8 % 0,0 % 0,0 % 0,09
Reikalaujate, kad jmoné iStaisyty
nesklandumus 0,0% 5,0% 47,1 % 53 % 0,0 % 0,0 %
SkleiZiate blogy informacij g apie
3ig jmone 12,5 % 55,0 % 25,5 % 10,5 % 28,6 % 50,0 %6
Bandote susignZinti savo pinigus 12,5 % 24,0 % 7,8 % 39,5 % 0,0 % 0,09
I3liekate abejingas 37,5% 4,0 % 11,8%| 44,7 % 71,4 % 50,0 %6
Ivertinus apklausfu atsakymus nustatyta, jog dauguma 18-25 m. ir woes

nei 46 m. amziaus respondefgigijec nekokybiSlg produkt, kuri neatitinkay

luke<iy iSlieka abejingi. 26-35 m. ir vyresni nei 56 mkiguistieji Siuo atveju

skleidZia blog informacip apieimorg. 36-45 m. respondentai — ligkeikalauti, kad

imore iStaisyt; neskalandumus.

34 lenteé
Respondenty elgsenogsigijus produkta, kuris neatitinka jy likestiy,
pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas
1001 - 2001 - 3001 -
Iki 1000 | 2000 Lt. | 3000 Lt. | 4000 Lt. | Virs 4001
Lt. (%) (%) (%) (%) Lt. (%)

Sukeliate triukSma 6,3 % 13,5% 7,7 % 0,0 % 0,0%
Reikalaujate, kad jmoné iStaisyty nesklandumus 2,1% 5,6 % 44,2 % 11,8 % 0,0 %
SkleiZiate blogy informacij a apie Si imong 21% 52,8 % 25,0 % 88,2 % 50,0 %
Bandote susigaZinti savo pinigus 41,7 % 247 % 3,.8% 0,0% 0,0%
ISliekate abejingas 47,9 % 3,4 % 19,2 % 0,0 % 50,0 %

Kaip matyti iS 34 lenték, respondentai, kurie reikalauja, Katbre iStaisyty

nesklandumus gauna 2001-3000 It. pajamas. Apk&giisturiy pajamos yra nuo 1001

It. isigij¢ produk®t, kuris neatitinkay like<iy skleidzia blog informacip apie

imorg, 0 asmenys, kuripajamos siekia iki 1000 It. bando susignti savo pinigus




arba islieka abejingi.

Apibendrinant galima teigti, jog 18-25 m. ir vyrésmei 46 m. amziaus

respondent, kuriy pajamos siekia iki 1000 lisigije nekokybiSks produkt, kuris

neatitinka y lake<iy iSlieka abejingi. 26-35 m. ir vyresni nei 56 mkigustieji, kuriy

pajamos yra nuo 1001 It. - skleidzia blogformacip apieimorg.

I klausimy ,Kaip vertinate save kaip piéka?“ respondent atsakymai

pasiskirst sekauiai: 21 proc. - save laiko taupiais, 17 proc. — lkmeniskais, 33

proc. — link iSbandyti naujoves, atsargiai priimantys sprendifoei iSlaidaujantys,

20 proc. — kategoriskais ir nenggmais, 6 proc. — nuolat skuligais bei 3 proc. —

létais.
35 lente¢
Respondenty saws vertinimo kaip pirk ¢jo pasiskirstymas pagal amai
18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | 46-55 m. 56-60 m. > 61 m.
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Taupus 50,0 % 23,0 % 15,7 % 10,5 % 0,0 % 50,0 ¢
I3laidaujantis 0,0 % 10,0 % 23,5 % 5,3 % 0,0 % 0,0 %
Smulkmenigkas 12,5 % 21,0 % 15,7 % 10,5 % 28,6 % 0,09
Atsargiai priimantis sprendimus 125% 15,0 % 3,9% 13,2 % 0,0 % 0,09
Nuolat skubantis 12,5 % 4,0 % 3,9% 5,3 % 42,9 % 0,0 %
Létas 0,0 % 3,0% 7.8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Kategoriskas 0,0 % 5,0 % 25,5 % 5,3 % 0,0 % 0,0 %
Link es iSbandyti naujoves 125% 12,0 % 3,9% 10,5 % 28,6 % 50,0 ¢
Nenuspjamas 0,0 % 7,0 % 0,0 % 39,5 % 0,0 % 0,0 %
Ivertinus apklausfuy atsakymus matoma, jog taupiais save laiko 18-3bem.
vyreni nei 61 m. amziaus apklaustieji. ISlaidawyant 36-45 m. respondentai,
smulkmeniski — 26-35 m. bei 56-60 m., atsargianpaintys sprendimus — 26-35 m.,
nuolat skubantys — 56-60 m., kategoriski — 36-45limke iSbandyti naujoves —
vyresni nei 56 m., nenugami — 46-55 m. amziaus apklaustieji.
36 lentet
Respondenty saws vertinimo kaip pirk &¢jo pasiskirstymas pagal pajamas
1001 — 2001 — 3001 -
Iki 1000 2000 Lt. 3000 Lt. 4000 Lt. | Vir$ 4001 Lt.
Lt. (%) (%) (%) (%) (%)
Taupus 18,8 % 29,2 % 7.7 % 0,0 % 75,0 %
ISlaidaujantis 20,8 % 13,5% 3,8% 0,0 % 0,0 %
Smulkmenigkas 0,0 % 13,5 % 28,8 % 47,1 % 25,0 %
Atsargiai priimantis sprendimus 16,7 % 7,9 % 15,4 % 0,0% 0,0 %
Nuolat skubantis 8,3 % 3,4% 3,8% 17,6 % 0,0 %
Létas 6,3 % 4.5 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
KategoriSkas 4,2 % 18,0 % 3,8% 0,0 % 0,0 %
Link ¢s iSbandyti naujoves 10,4 % 10,1 % 7,7% 35,3 % 0,0 %
Nenuspjamas 14,6 % 0,0 % 28,8 % 0,0 % 0,0 %

Ivertinus apklausfu atsakymus pagal pajamas nustatyta, jog apklalistieyj



pajamos yra 1001 — 2000 It. bei daugiau nei 4004d taups. ISlaidaujantys — iki
1000 It. gaunantys respondentai, smulkmeniski —2Q09 It., atsargiai priimatys
sprendimus — iki 1000 It. bei 2001-3000 lt., naslkeubantys — 3001-4000 It.,
kategoriski — 1001-2000 It., limkSbandyti naujoves — 3001-4000 It., bei nerjepi
—2001-3000 It. gaunantys apklaustieji.

Apibendrinant galima teigti, jog taupiais save tail8-35 m. bei vyreni nei 61
m. amziaus apklaustieji, kurpajamos yra 1001 — 2000 It. bei daugiau nei 4001
ISlaidaujantys — 36-45 m., iki 1000 It. gaunantgg&laustieji. Smulkmeniski — 26-35
m. bei 56-60 m., kuti pajamos nuo 2000 It., Atsargiai priimatys sprendim 26-35
m. iki 1000 It., nuolat skubantys — 56-60 m. 30@D@& It., kategoriski — 36-45 m.
1001-2000 It., link iSbandyti naujoves — vyresni nei 56 m., kysajamos 3001-4000
It., nenuspjami — 46-55 m. amziaus, 2001-3000 It. gaunantydaaigtie;i.

ISVADOS IR PASIULYMAI

3. Daugelis mokslinink vartotojs elgsen apikidina, kaip vartotojo elgésnuo
poreikio atsiradimo iki patenkinimo ir nuom@nsusidarymo. I1Sanalizavus
vartotop elgsenos esgngalime teigti jo vartotojo elgesys yra sudedamoji
Zmogaus elgesio dalis. Vartotojo elgesio&ingjumas vefia ieSkoti teorinio
pagrindo, atlikti tyrimus, paaiskingius elgesio ypatumus ir speciik

4. Vartotoj elgsenos reikStnorganizacijai priklauso nuo tam tikbruoz (ji
yra motyvuota, apima daug veikgni skirtingus vaidmenis, sitinga,
priklauso nuo laiko, iSorimiveiksniy, situacijos ir asmenys bruoz,.

6. Mokslininkai iSskiria vartotaj elgsen itakojartius veiksnius: aplinkos dar
vadinamus situacinius, sociokiinius veiksnius (kufira, klag, jtakos grup,
Seima) bei psichologinius, vidinius veiksnius (pkiss suvokimas, patirtis,
motyvai, poziiris, mokymasis, asmengjgyvenimo stilius).

11.Vartotojo elgsenai tuitakos daug veiksnj kurie yra gana sutingi, ir né
viena atskirai paimta teorija ar koncepcija neggpaaiskinti. Ne visi autoriai
vienodai detalizuoja sprendimo gmimo proces, pateikia vienodas veikani
klasifikacijas bei atskirus elementus priskiria top&ioms veiksni grupems.
Vadinasi, praktiSkai é¢ra universalaus modelio, kuris idealiai tikirti jimoniy
vartotop elgsenai. Bl tokio jvairiapusiskumo naudinga, pasitelkus étin

autorip koncepcijas, sumodeliuoti univergalartotop elgsen atspinding



model, kuriame veiksniai, lemiantys sprendimo pirktigomnimo proces,

suskirstytij dvi dalis:jmonés kompetencijoje esantys veiksniai — tai

marketingo komplekso veiksniai ir gzhores riby esantys veiksniai — tai
sociokultiriniai, psichologiniai, situaciniai ir demografimigeiksniai. Toks
skirstymas reikSmingas tuo, kadore jvertinusi jos kompetencijoje esans
veiksnius gali imtis koregavimo veiksinkurie gali tuéti jtakos vartotaj
sprendimo pirkti pgmimo procesui. T@au prisilaikant ,holistinio” pozirio,
vartotop elgsena turi #iti tiriama kaip vientisa visuma, t.jvertinant visus
anksiau miretus veiksnius.

12. Literatiroje randame gana daug vartgtsprendina modelio interpretaaij.
Dazniausiai pateikiamas vartaigprending priémimo procesas, susidedantis
i$ penki; pagrindini; etap: poreikio atsiradimo, informacijos paieskos, alter
natyw; ivertinimo, pirkimo akto bei po pirkimés reakcijos.

14. Atlikus UAB ,Verhiny duona“ klienty apklaug, siekiant iSskirti ir aprasyti
sprendimo pirkti procesitakojartius veiksnius, nustatyta, kad:

e 18-25 m., 36-55 m., bei vyresni nei 61 m. amziaeisky 1000 It. ir virS
4001 It. gaunantys pajamas apklaustieji produkarkaten, kur yra geras
aptarnavimas, nofgnore yra mazai zinoma.

e 18-45 m. bei vyresni nei 56 m. amziaus ir kyrajamos iki 2001 It. bei
nuo 3001 It. apklaustieji jeigu tektinktis tarp naujo ir seno produkto, rinkt jau
iSbandyi.

* Respondentai nuo 18-55 m. amziaus irkajamos siekia 2000 It. bei
3001-4000 It. yra link apsipirkti parduotuése, kuriose yra akcijos ir produktams
taikomos didels nuolaidos, nei eifiSalia esaf* ias parduotuves, kuriose
nuolaidos netaikomos.

e 18-25 m. bei vyresniems nei 46 m., kugpajamos siekia 1000 It. ir
daugiau nei 4001 It. prieS nusprendzigigyti produks apklaustiesiems svarbi
pardavimo vieta. 26-45 m. amziaus apklaustiesigasnantiems 1001-4000 It.
pajamas aktuali produkcijos kokyb

e 18-25 m. ir vyresnio nei 46 m. amziaus respongédqiriy pajamos siekia
iki 1000 It.isigije¢ nekokybiSlg produkt, kuris neatitinkay likeste iy iSlieka
abejingi. 26-35 m. ir vyresni nei 56 m. apklaustieyiriy pajamos yra nuo 1001 It. -

skleidZia blog informacip apieimorx.



» produkto / paslaugos kokglyra svarbeshnei kaina;

» kokybiSka prek gali bati ir pigi;

» prekes Zzenklas dar nedo, kad prekyra kokybiska;

» kai reikalingas produktas pristatomas patogiojkimio vietoje, tai
apklaustieji produktus perka ir be reklamos.

UAB ,Verbiiny duona“ vadovyb turéty:

1 Skirti didesmdémes popirkiminei komunikacijai, nes tgiakojai
pakartotinus pirkimus ir tai,akvartotojas pasakys kitiems vartotojams.

2 Perziréti reklaminei kampanijai skirtagdas ir jas subalansuoti taip, kattb
labiau populiarinamimores katalogai ir brosros, nes tyrimo rezultatai
paroc Siy Saltiniy populiarum ir patikimuma.

3 Kadangi pries priimdami sprendirpirkti informacija vartotojai renka apie
kokybe, garantijas, kainas, produksavybes, tai UAB ,Veriiny duona“

komunikacijos procese turi iSskirti Siuos svarbiaskriterijus.
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PRIEDAI



PRIEDAS NR.1

ANKETA

GERBIAMAS KLIENTE !

Si anketire apklausa atliekama siekiant iSsiaiSkintiady nuomore apie UAB ,Verhing duona®
vartotojy sprendimo prémimg jtakojancius veiksnius. Atsirinkite bei pazy#kite t¢ atsakymo
variantg, kuris jums labiausiai patinka. Anketojedra teisingy arba neteising atsakyny. Pastarieji
tiesiog atspindi poZiri g jvairove. ANKETA ANONIMIN E | Atsakymus Zyrdkite X arbajrasykite
jums tinkang variantg.

1. Jasy lytis: 2. Jasy amzius: 3. disy iSsilavinimas:
1 Vyras o 18-25m. o  Pagrindinis
2 Moteris o 26-35m. o  Vidurinis
o 36-45m o  Aukstesnysis
o 46-55m. o Nebaigtas aukStasis
o 56-60m. o  Aukstasis
o 61m. o Kita
4. Jusy pareigos: 5. disy pajamos per néneq: 6. Jusy Seimynine
padeétis:
1 Vadybininkas o  1ki 1000 Lt. o  NeiStekjusi
(neveds)
2 Tarnautojas o 1001 - 2000 Lt. o IStekjusi (ved:s)
3 Darbininkas o 2001 - 3000 Lt. o ISsiskyrusi
(iSsiskyes)
4  Imores vadovas o 3001 - 4000 Lt. o Na&t (nasSlys)
5 Imores padalinio vadovas o  Vir§ 4001 Lt o Kita
6 Kita
7. Siuo metu dis: 8. Jisy gyvenamoji vieta:
1 Dirbate nuolatindarka o Miestas
2 Dirbate papildomdarkn o  Miestelis
3 Dirbate laikin darky o Kaimas

4 Esate beda#h(bedarbis)



Esate vaiko prieifios atostogose
Esate nam3eimininké

Esate studeéistudentas)

Esate pensinirgk(pensininkas)

o~NO Ol

9. Ar pritariate Siems teiginiams?

VisiSkai | Sutinku Neturiu | Nesutinku VisiSkai
sutinku nuUoOmMorRs nesutinku

Produkto kokybé, Zenklas ir kaina

Produkto / paslaugos kokglyra svarbiau nei kaina

KokybiSka prek yra brangi

Zinomas preks zenklas dar medo, kad prekyra
kokybiSka

Produkcijos pateikimas ir reklama

Jei reikalingas produktas pristatomas patogiojkinio
vietoweje, tai juos perkate ir be reklamos

Produktus perkate ten, kur yra geras aptarnavinms,
imore ir mazai Zzinoma

Naujas produkcijos asortimentas ir iSbandyti produlai

Jeigu reikt rinktis tarp naujo produkto ir seno,
rinktumeteés jau iSbandyt

Nauju produktu pasitdtuméte tik tada, jeigu
Zinotunete, kad jis iSbadytas ir patikrintas

Pirkimo principai

Dauge] produkt; perkate tik todl, kad aplinkiniai juos
jau iSband

Perkate produktus akgimetu, nes taip galite sutaupyti
nors juos parduoda ir toli nuo nam

10. I8 kur suzinojote apie UAB ,Verbiny duona“ produkcij a?
Interneto

TV

Spaudos

Imoniy katalog

Parduotud¥se, kur prekiaujama Sia produkcija
Reklaminiuose stenduose

Parodose

©CoOoO~NOUTrWNE

11. Ar pritariate Siems teiginiams apie UAB ,Verbiany duona“ produkcij 3?

Visiskai | Sutinku Neturiu | Nesutinku Visiskai
sutinku nuomMoIrEs nesutinku

UAB ,Verb iiny duona“ produkcija

Sialomi aukStos kokyks produktai

Sialomas gausus produkpasirinkimas

UAB ,Verb @iny duona“ produkcijos kainos ir nuolaidos

Produkt; kainos aukstess palyginus su kitimoniy
analogiSk produkty kainomis

Suteikiama operatyvi informacija apie produkainas,
nuolaidas ir akcijas

UAB ,Verb iiny duona“ produkcijos pateikimas

Imore jsikarusi patogioje vietoje

Patogios darbo valandos

Apie produkcij teikiama iSsami informacija

UAB ,Verb iiny duona“ reklama

Imores iSoks reklama aidkiai matoma | | |

12. Kokia informacij g apie produkcija Jas rinkote prie$S apsispgsdamas pirkti?



Kaina

Produkto naujumas
Kokyhe

Galiojimo laikas
Pardavimo vieta
Preks Zenklas
Imores prestizas

O~NOOT A WNPE

13. Kaip elgiats, jeijsigytas produktas neatitinka Jisy like<tiy?
Sukeliate triukSmn

Reikalaujate, kagmore iStaisyt; nesklandumus
Skleiziate blog informacip apie S imorg

Bandote susigginti savo pinigus

OO, WNPE

14. Kaip vertinate save kaip pirkeja? (galimi keli atsakym variantai)
Taupus

ISlaidaujantis

SmulkmeniSkas

Atsargiai priimantis sprendimus

Nuolat skubantis

Létas

KategoriSkas

Linkes iSbandyti naujoves

Nenuspjamas

©CoOoO~NOUIAWNE

ACITU UZ ATSAKYMUS



