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SANTRAUKA

Vida Karvauskiené
Vartotojy elgsenos veiksniy jtaka sprendimo pirkti priémimo procesui (UAB ,,Juodasis

gintaras® pavyzdziu). Magistro darbas

Magistro darbe, remiantis Lietuvos ir uZsienio autoriy moksliniais darbais, iSanalizuotas
vartotojuy elgsenos objektas kity moksly atzvilgiu, susistemintos vartotojuy elgsenos modeliavimo
koncepcijos, atskleisti vartotojy elgsena lemiantys veiksniai, kurie daro jtaka sprendimo pirkti
priémimo procesui. Pateiktas vartotojy elgsenos tyrimo metodologijos pagrindimas bei atskleistos
UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju elgsenos veiksniy, turinciy ijtakos sprendimo pirkti priémimo
procesui, tyrimo projektavimo ir organizavimo proceduros. Identifikuoti ir jvertinti pagrindiniai
UAB ,,Juodasis gintaras vartotojy elgsenos veiksniai, turintys jtakos sprendimo pirkti priémimo
procesui. Patvirtinta suformuluota mokslinio tyrimo hipotez¢, kad vartotoju sprendimo pirkti procesas

itakojamas daugelio veiksniy, kuriuos reikia analizuoti ,,holistiniu‘ pozitiriu.

SUMMARY
Vida Karvauskiené

The influence of the factors of consumers behaviour on the process of making the decision to
buy (according to the example of the JSC "Juodasis gintaras'). Master’s work

In Master’s work, on the ground of analysis of scholarly sources, there is analyzed object, given
system of models and revealed determinants of consumer behaviour. The paper presents consumer
behaviour research methodology and gives procedures on planning and organizing the processes
which the consumer goes through to decide upon his/her actions. There have been identified and
estimated main factors which influence consumer decision making process in JSC “Juodasis
gintaras”. According to the research results, the hypothesis that the buyer decision making process,

which depends on a lot of factors, should have holistic analysis has been confirmed.
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[VADAS

Tyrimo problema. Siuolaikiné rinka kinta labai sparciai. Globalizacija, jmoniy susiliejimai ir
1sigijimai, stipré¢janti konkurencija, technologinés naujovés skatina imones pergalvoti savo verslo
strategijas, atrasti naujus pajamy Saltinius, kurie didinty pelninguma bei uzimama rinkos dalj.

Viena i§ galimybiy, galin€iy padéti imonéms spresti iSkilusias problemas, tai skirti didesni
démesj savo vartotojams. Siandieninéje rinkoje absoliuti valdzia priklauso puikiai informuotam
vartotojui. Jis tampa svarbiausiu jmoneés aktyvu — ir turi biiti valdomas taip pat kruops¢iai, kaip ir
tokie tradiciniai aktyvai, kaip kapitalas ir darbo jéga. Naujy vartotojy pritraukimo sanaudos yra
pakankamai didelés. Ph. Kotler ir kt. (2003) teigia: ,,privilioti nauja klienta yra penkis kartus
brangiau negu patenkinti esamus®. Marketingo ekspertas F.F. Reichheld (1996) pasteb¢jo, kad JAV
bendrovées kas penkeri metai praranda po pusg savo klienty.

Vartotojuy elgsenos studijos padeda imonéms geriau pazinti sava vartotoja. Per pastaruosius
deSimtmecius pasauliniu mastu yra sukaupta i{domios ir vertingos mokslinés informacijos $iuo
klausimu. Pirmieji vartotoju elgsenos tyrinétojai buvo ekonomistai, kuriems buvo svarbu iSsiaiskinti
veiksnius, turinius jtakos produkto poreikiams ir paklausai. Pirmoji knyga ,,Vartotojo elgsena*
pasaulyje pasirodé¢ 1968 m., kuri sukelé daug diskusiju mokslinése publikacijose. 1975 — 1981 m.
laikotarpis pasiZymejo vartotojo ,,pazinimu®, jvairiy funkcijy, susijusiy su vartojimo procesu,
atskleidimu. Siuolaikiniame etape T. Piters jmoniy marketingo specialistams siiilo net 25 procentus
savo darbo laiko skirti geresniam vartotoju pazinimui ir tyrimui. Remiantis uzsienio autoriy J.F.
Engel ir kt. (1990), J.C. Mowen (1990), W.J. Stanton ir kt. (1991), E.N. Berkowitz ir kt. (1992),
L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (1997), 1.B. Anemuna (2000), N. Hanna ir R. Wozniak (2001), M.P.
Conomon (2003), L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (2007) ir kt. publikacijomis, vartotoju elgsena
galima studijuoti jvairiais aspektais, pvz. vartotojo motyvacija, suvokima, poziiri, apsisprendima
pirkti, elgesi po pirkimo ir pan.

Vartotojy elgsenos studijos iSsivys€iusiose Vakary Salyse yra Zenkliai pazengusios i prieki. Tuo
tarpu jaunos rinkos Salyse, o kartu ir Lietuvoje, vartotojy elgsenos studijos dar tik formuojasi. Siuo
klausimu labai daug dirba KTU, VDU, VU, SU mokslininkai. Jy atlikty tyrimy rezultatai atsispindi
disertacijose, straipsniuose bei knygose. Vartotoju elgsenos Lietuvos rinkoje tyrimus atliko V.
Leonavicius (2002), J. Stankeviciené (2004), J. Ruzevicius (2006), 1. Pikturniené (2006) ir kt.

Apie vartotojy pazinima placiausiai kalbama R. Urbanskienés ir kt. (2000) bei A. Bakanausko
(2006) leidininiuose ,,Vartotojy elgsena®. Siek tiek apie vartotoju elgsena uzsimenama marketingo
mokomosiose knygose, kuriy autoriai V. Pranulis ir kt. (2000), A. Pajuodis (2002).

Remiantis Sia apzvalga galima daryti iSvadq, kad Zinomos vartotojy elgsenos metodologijos

pateikiamos bendrais bruozais, o tyrimo metodikos dar tik formuojasi ir kuriasi. Daugelis verslo
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imoniy, remiasi sukaupta patirtimi apie vartotojy elgsenq ir stengiasi kiek jmanoma tai pritaikyti
praktiskai. Jie tiria vartotojy pomégius, kad suzZinoty kas jiems patinka ar nepatinka, analizuoja jy
skundus, pageidavimus ir garantinio aptarnavimo duomenis, stebi, kaip klientai naudoja jy ir
konkurenty gaminius. Sios studijos jmonéms duoda pakankamai informacijos apie savo klientq,
taciau kiekvienoje konkrecioje situacijoje daznai viskas pasikeicia.

UAB ,,Juodasis gintaras®, kuri specializuojasi statybos paslaugy srityje, taip pat renka ir
atnaujina duomenis apie savo klientus, tac¢iau imonei Siandien sunku pasakyti, kokie vartotojy
elgsenos veiksniai, lemiantys sprendimo pirkti priémimo procesq, yra svarbiausi, prognozuojant
gaminiy ir paslaugy pirkimo tendencijas. Ivertinusi vartotojy elgsena itakojancius veiksnius,
imone tikisi efektyviau taikyti marketingo sprendimus, susijusius su dar geresniu vartotojy poreikiy
tenkinimu bei savy tiksly igyvendinimu.

Tyrimo aktualumas. Vartotoju elgsena — jauna vadybos mokslo sritis, atsiradusi prie§ keturis
deSimtmecius. Pasitelkus mokslinius modelius apie vartotojy elgsena, analizuojami iSoriniai ir
vidiniai vartotoju elgsena itakojantys veiksniai, sprendimo pirkti priémimo procesas ir pan. Siuo
metu vartotoju elgsenos studiju aktualumas vis labiau auga. Tai siejama su ekonominiy,
psichologiniy, sociologiniy, demografiniy, kultiiriniy ir kity veiksniy pokyciais, kurie labai keicia
pati vartotoja bei jo elgsena. Tai ypac atsispindi tose Salyse, kurios rinkos salygomis gyvena dar
neilga laikotarpi.

Lietuvos vartotojai dar visai neseniai netur¢jo galimybés rinktis deél prekiy ir paslaugy
,,deficito”. Siuo metu jie susiduria su dideliais informacijos srautais, prekiy ir paslaugy pasiiila,
skatinimo pirkti priemonémis ir pan. Visa tai salygoja vartotoju sprendimus, nulemiancius ju
elgesio ypatumus. Imonés priverstos ieskoti duomeny bandant suvokti, kodél vartotojai iSeina pas
konkurentus, kokie tipiski individo elgsenos niuansai lemia sprendimo pirkti priémimo nuosekluma,
ko imtis, kad turima vartoja pavyktu iSsaugoti, kokie yra vartotoju poreikiai bei pirkimo jprociai,
kaip paveikti vartotojus, kad jie tapty lojaliais ir pan.

Vadinasi, galima teigti, kad Lietuvoje vartotojy elgsenos tyrimo metodologijos dar tik
formuojasi, kad Si tyrimo problema yra svarbi besivystancios rinkos Salims ir, kad jmonéms svarbu
pazinti savo vartotojq, siekiat uzmegzti ilgalaikius rysius.

Tyrimo objektas. UAB , Juodasis gintaras® vartotoju elgsena.

Tyrimo dalykas. UAB ,Juodasis gintaras® vartotojy elgsenos veiksniy jtaka sprendimo pirkti
priémimo procesui.

Tyrimo tikslas. 1Sanalizuoti ir empiriniu tyrimu pagristi UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju
elgsenos veiksniy ypatumus ir jy itaka sprendimo pirkti pri€mimo procesui.

Tyrimo uZdaviniai:

1) iSanalizuoti vartotoju elgsena remiantis marketingo ir vadybos teorinémis koncepcijomis;
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2) pagristi ir parengti UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotoju elgsenos veiksniy, turinciu itakos
sprendimo pirkti priémimo procesui, tyrimo metodologija;

3) nustatyti ir ivertinti UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju elgsenos veiksnius, ju ypatumus bei
itaka sprendimo pirkti priémimo procesui.

Tyrimo hipotezé. UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju sprendimo pirkti procesas jtakojamas daugelio

veiksniy, kuriuos reikia analizuoti ,,holistiniu® pozitiriu.

Tyrimo metodologija. Tyrimo metodologija atskleidziama Siais aspektais:

» tyrimo konceptualioji esmé. Vartotoju elgsenos mokslas labai siejasi su kitais mokslais,
tokiais kaip ekonomika, sociologija, antropologija, socialiné psichologija, marketingas.
Minéty moksly tarpusavio rySys atskleidziamas J.F. Engel ir kt. (1990), J.C. Mowen (1990),
L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (1997), .B. Anemuna (2000), R. Urbanskienés ir kt. (2000),
V. Pranulio ir kt. (2000), A. Pajuodzio (2002), M.P. Comomon (2003), Ph. Kotler ir kt.
(2003), J. StankeviCienés (2004), A. Bakanausko (2006) ir kity autoriy darbuose.
ISanalizuotos teorinés vartotojy elgsenos koncepcijos, modeliai bei veiksniai, turintys itakos
sprendimo pirkti priémimo procesui, daveé pagrindo parengti vartotoju elgsenos tyrimo
metodologija;

» tyrimo loginé struktiira. Tyrimo struktira apibrézia nuosekli tyrimo tikslams vykdyti
skirty uzdaviniy seka, kuri suskirstyta i etapus:

v’ pirmas etapas — iSanalizuotas vartotojy elgsenos objektas kity moksly atzvilgiu; jvertinta
vartotojy elgsenos modeliy jvairove; atskleisti vartotoju elgsena lemiantys veiksniai,
kurie daro itaka sprendimo pirkti priémimo procesui;

v’ antras etapas — pateiktas UAB ,Juodasis gintaras® vartotojy elgsenos tyrimo
metodologijos pagrindimas; atskleistos UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotoju elgsenos
veiksniy, turinciy itakos sprendimo pirkti pri€mimo procesui, tyrimo projektavimo ir
organizavimo proceduros, kurios nulémeé tyrimo imties bei metody pasirinkima;

v’ trecias etapas — apibendrinti UAB ,Juodasis gintaras® vartotoju elgsenos tyrimo
rezultatai, t.y. identifikuoti ir jvertinti pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos sprendimo
pirkti priémimo procesui.

Tyrimo metodika. Tiriant UAB ,,Juodasis gintaras™ vartotojy elgsenos veiksniy ypatumus ir ju

itaka sprendimo pirkti priémimo procesui, buvo derinami kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai.

Kokybiniy duomeny rinkimui, konstruojant nuostaty skalg, buvo taikytas turinio analizés

metodas. IS pradziy iSanalizuoti ir atrinkti tyrimui reik§mingi J. Stankevicienés (2004) disertacijoje
pateikti nuostaty teiginiai. Kiti nuostaty teiginiai buvo uzfiksuoti remiantis moksline literatiira, i$
formaliy ir neformaliy pasisakymy. Siekiant iSskirti tik tyrimui reikSmingus teiginius, sudaryta

nuostaty teiginiy skalé, buvo pateikta eksperty grupés vertinimui.
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Kitas tyrimo etapas apémée 2005-11-01 — 2006-02-01 laikotarpi, kurio metu buvo apklausiami
UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojai, savanoriskai sutike dalyvauti tyrime. Remiantis skai¢iavimais
buvo nustatytas reprezentatyvios imties turis - 300 respondenty. Sugrizo ir tinkamos duomenuy
apdorojimui buvo 274 anketos.

Tyrimo metodai. Darbe panaudoti Sie tyrimo metodai:

» sisteminé ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé;

» kokybiniy duomeny rinkimui naudotas turinio analizés metodas;

» kiekybiniai duomenys surinkti naudojant apklausos metoda,

» tyrimo duomenys apdoroti naudojant SPSS statistine duomeny apdorojimo programq.

Tyrimo strategija. Tyrimo eigos planas buvo suskirstytas i tokius tyrimo etapus:

» pirmas etapas - 2005-04-30 — 2006-02-01. [vado rasymas; tyrimo struktiiros sudarymas;

teoriniy Saltiniy paieska ir apzvalga; empiriniy duomeny paieska ir rinkimas;

» antras etapas — 2006-02-02 — 2006-09-01. Empiriniy duomeny apdorojimas SPSS statistine

programa;

» trecias etapas — 2006-09-02 — 2007-01-31. Teorinés dalies uzbaigimas; tyrimo duomeny

galutinis surinkimas; ju statistinis apdorojimas; duomeny analiz¢ ir interpretavimas;

»  ketvirtas etapas — 2007-02-01 — 2007-05-01. Tyrimo rezultaty apibendrinimas; i$vaduy,

sitlymy bei kity darbo daliy galutinis koregavimas.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. Vartotoju elgsenos modeliavimo koncepcija teoriniu aspektu
leido i8skirti vartotoju elgsenos veiksniy ypatumus ir ju itaka sprendimo pirkti priémimo procesui.
Teoriniu aspektu susistemintos ir atskleistos vartotojy elgsenos modeliavimo prielaidos patvirtino,
kad sprendimo pirkti priémimo procesui itakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena
atskirai paimta teorija ar koncepcija negali juy paaiSkinti.

Tyrimo praktinis reik§mingumas. Parengta UAB ,,Juodasis gintaras* vartotoju elgsenos tyrimo
metodologija gali buti taikoma nustatant ir jvertinant kity imoniy vartotojy elgsenos veiksnius.
Surinkti duomenys apie vartotojo elgsena lemianCius veiksnius, turi jtakos sprendimo pirkti
priemimo procesui ir yra reikSmingi UAB ,Juodasis gintaras®, siekiant geriau tenkinti savo
vartotojy poreikius bei prognozuojant gaminiy ir paslaugy pirkimo tendencijas. Tyrimo rezultatai
patvirtino iSkelta hipotezg, kad UAB ,Juodasis gintaras®“ vartotoju sprendimo pirkti procesas

itakojamas daugelio veiksniy, kuriuos reikia analizuoti ,,holistiniu* pozitiriu.
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1. TEORINES VARTOTOJU ELGSENOS ANALIZES KONCEPCIJOS

1.1. Pagrindiniy savoky analizé

Asmenybé — tai visuma individualiy savybiy, kurios daro asmeni nepakartojama (unikaly,
savita) ir valdo asmens reakcija (atsaka) | aplinka bei santyki su ja (Urbanskien¢ ir kt., 2000).
Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant
parduoti jam preke¢ (Pajuodis, 2002).

Apklausa — informacijos rinkimo metodas apklausiant respondentus asmeniskai, telefonu, pastu
ar miSriu budu (I"'omy6xoB, 2000).

Demografija — [gr. demos liaudis; Cia: gyventojai + grafija]: 1. Mokslas tiriantis gyventoju
sudéti, kiekybinius ir kokybinius jos kitimus, gyventojy judéjima; 2. Gyventoju statistikos
duomenys (Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, 1985).

Faktoriné analizé naudojama duomenims atmesti ir sumuoti (Cekanaviéius, 2004).

Grupé - tai du ar daugiau zmoniy, kurie, sieckdami individuliy ir bendry tiksly, saveikauja
tarpusavyje, dalijasi nuomonémis, vertybémis ir gyvenimo standartais (Bakanauskas, 2006).
Gyvenimo stilius apima individy veikla, interesus, nuomones, atspindi ju vertybés ir santyki su
juos supancia aplinka (Berkowitz, 1992).

Holizmas — [gr. holos — visas]: paziiira, reikalaujanti suvokti reiSkini kaip tam tikra vientisa
visuma, netolygia jos elementy sumai (Tarptautiniy Zodziy Zzodynas, 1985).

Imtis - iSankstiné atranka t. y. pasirenkama atsitiktiné generalinés aibés elementy dalis,
iStirlamas nagrin¢jamo poZymio pasiskirstymas Sioje dalyje ir 1§ jos sprendZiama apie S§io

pozymio pasiskirstyma visoje generalingje aib&je (Kardelis, 2005);

10. Iprotis — mechaniSkai atliekamas veiksmas, kuris tam tikromis aplinkybémis tampa poreikiu

11.

12.

13.

14.

(Hanna ir Wozniak, 2001).

Kaina — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
kainy nustatymu ir keitimu (Alborovien¢, 2002).

Koncepcija — [lot. conceptio — susiémimas, priémimas; juridiniy formuliy suredagavimas]:
paziiiry 1 kuriuos nors reiSkinius sistema; daikto, reiSkinio, proceso samprata (Tarptautiniy
zodziy zodynas, 1985).

Koreliacijos analizé naudojama siekiant jvertinti rySio tarp dviejy parametriniy kintamyjy
stipruma (Cekanavi¢ius, 2004).

Kultara — [lot. cultura — apdirbimas, ugdymas, aukl¢jimas, lavinimas, tobulinimas, vystymas,
garbinimas]: zmogaus ir visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy
funkcionavimas leidzia kurti, panaudoti ir perteikti materialines ir dvasines vertybes

(Tarptautiniy zodziy Zodynas, 1985).
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Marketingas — poreikiu iSsiaiSkinimo ir juy tenkinimui reikalingy sprendimu priémimo bei
igyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly (Pranulis, 2000).
Marketingo kompleksas — tai sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kuriag naudoja
imon¢, norédama suzadinti pageidaujama reakcija rinkoje, tenkinti vartotojuy norus bei reikmes
ir pasiekti savus tikslus (Pranulis, 1998).

Mokymasis — tai procesas, kurio metu individas igyja pirkimo, vartojimo Ziniy ir patirties,
kei¢ianciy jo elgesi ateityje (Bakanauskas, 2006).

Motyvacija — tai varomoji jéga, skatinanti individa veikti (Schiffman ir Kanuk, 1997).

Motyvas — tai nematoma vidiné jéga, stimuliuojanti ir zZadinanti elgesio reakcija (AnemmuHa,
2000).

Nuostata — tai asmens poziiiris i ka nors (Kotler, 2003).

Pardavimy skatinimas — tai veikla, kurioje naudojamos jvairiausios priemonés — kuponai,
konkursai, premijos ir pan. (Kriau€ioniené¢, 2005).

Paslauga - tai daugiau ar maZiau neapciuopiama veikla, parastai (ne bitinai) pasireiSkianti
vartotojui saveikaujant su paslauga teikianciais tarnautojais, fiziniais iStekliais, prekémis arba
teikimo sistemomis, kurios uztikrina vartotojo problemos iSsprendima (Vitkiené, 2004).
Paskirstymas — tai marketingo komplekso elementas, kuris apima sprendimus ir veiksmus,
susiejusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo (Pranulis ir kt., 2000).

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, salygojanti vartotojo elgesi
(Urbanskiene, 2000).

Pirkimo procesas — vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki prekes
isigijimo (Pranulis ir kt., 2000)

Poziuris — tai asmens jsitikinimai, teigiama arba neigiama nuostata apie tam tikra objekta
(Mowen, 1990).

Pozicionavimas — sukiirimas tokio produkto {vaizdzio, kuris vartotojo suvokimu bty iSskirtinis
ir vertingas (Bakanauskas, 2006).

Preké yra visa tai, kas gali tenkinti vartotojy norus ir poreikius, biiti siiloma rinkoje pirkeju
démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui (Kuvykaite, 2001).

Prekés Zenklas — tai pavadinimas, simbolis, dizainas, iSskirtinis spalvingumas, tam tikras
elementy i8déstymas ar kita prekés identifikavimo informacija (Urbanskiené ir Vaitkiené¢, 2006).
Prekés dizainas yra pozymiy, kurie lemia prekés iSvaizda ir funkcionaluma ir atitinka vartotoju
poreikius, visuma (Kuvykaité, 2001).

Produktas — bet kas, kas gali biiti pasitlyta rinkai atkreipti démesiui, isigyti naudoti ar vartoti ir

norui ar poreikiui tenkinti (Kotler ir kt., 2003).
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Psichografija — segmentacijos budas, kuris remiasi vartotoju gyvenimo stiliumi (Hanna ir
Wozniak, 2001).

Referentiné grupé — tai grupé, kurios normos, tikslai, elgesio standartai yra konkretiems
asmenims kaip kriterijai, renkantis ta ar kita elgsenos biida (Urbanskiené, 2000).

Reklama — tai socialinés veiklos riisis, susidedanti 1§ jvairiy reklamos priemoniu ruoSimo,
gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo (Jokubauskas, 2003).

Rémimo kompleksas — tai priemoniy kompleksas, kurj sudaro reklama, asmeninis pardavimas,
pardavimy skatinimas ir rySiai su visuomene (Kotler, 2003).

Rinkos segmentacija — loginés klasifikacijos operacija, per kuria klienty aibé suskaldoma i
grupes pagal pasirinktus klasifikacijos poZymius (Vasiliauskas, 2004).

Rysiai su visuomene — tai veikla, kuria siekiama visuomeng¢je bei tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiama imongés vaizdj ir sukurti pasitiké¢jimo bei supratimo atmosfera (Pajuodis,
2002).

Socialiné klasé yra panaSaus prestiZzo, jégos, turto zmoniy grupe, kuria vienija poreikiai,
nuomonés ir vertybés (Bakanauskas, 2000).

Stratifikacija — [lot. stratum — sluoksnis + facio - darau]: visuomenés susiskaidymas i
socialinius sluoksnius (vad. stratus) pagal iSsilavinima, profesija, darbo uzmokest; ir pan.
(Tarptautiniy zodziy Zodynas, 1985).

Suvokimas — tai psichinis procesas — daikto, situacijos ar {vykio visumos atspind¢jimas
samone¢je dél fiziniy dirgikliy tiesioginio jutimo organy dirginimo (Mopuaptu, 2006).

Seima — tai grupé, susidedanti i§ dviejy ar daugiau kartu gyvenanéiy zmoniy, susiejusiy kraujo
ry$iais, vedybomis arba isistinijimo (isidukrinimo) santykiais (Urbanskiené, 2000).

Tyrimo metodai — tai tam tikry praktiniy arba paZzintiniy rezultaty gavimo budas, taikant
tvairias priemones (I"omy6kos, 2000).

Trianguliacija — tai tyrimo biidas, analizuojantis reiskini i§ keliy pozicijy (Kardelis, 2005).
Turinio analizé — tai socialiniy moksly metodas, kuris jvairius visuomenés kultiros bei
psichosocialinius reiSkinius vienaip ar kitaip atsispindi tekstuose ir padeda atskleisti visuomenés
tikrove (Stankeviciene, 2004).

Validumas, kaip metodologiné charakteristika, argumentuoja, kad tikrai matuojama biitent tai,
kas yra jvardyta (Merkys, 1995).

Vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir ju naudojamus
procesus renkantis, isigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gamini, paslauga, idé¢ja, kad galéty

patenkinti savo poreikius ir norus (Bakanauskas, 2006).
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1.2. Vartotojy elgsena: reik§mé, samprata, rysiai su kitais mokslais

Siuolaikiniame verslo pasaulyje i§skiriama marketingo orientacijos idéja, kurios esmé yra tai,
kad imonei naudingiau ne daug parduoti viena karta, bet siekti gery ilgalaikiy ir kuo pastovesniy
rezultaty sukuriant lojaliy vartotojy rata (Pranulis ir kt., 2000). Vartotoju lojaluma galima apibrézti
faktiSku vartotojy elgesiu t. y. pirkimo daznumu bei apimtimi (Aaker, 1991). Pagal §ia samprata
vartotojai dazniausiai perka tuos produktus, kurie geriausiai tenkina ju poreikius. I$ to seka, kad
imon¢ gali gaminti kokybiSkas prekes kuo mazZesne savikaina, naudoti intensyvias pardavimo
pastangas, taciau visa tai ji turi daryti atsizvelgdama i vartotojy poreikius. Todél, norint s€kmingai
diegti ir palaikyti marketingo orientacija imong¢je, biitina iSmanyti vartotojy elgsenos ypatumus.

Lietuvoje atkiirus nepriklausomybg, pasikeitus politinems, ekonominéms, socialinéms
gyvenimo salygoms bei sparciai integruojantis vakarietiSkai civilizacijai, formavosi ir specifinis
gyventoju elgesys. V. Leonavicius (2002) pasteb¢jo, kad Lietuvoje rySkeéja socialiné diferenciacija.
Tai reiskia, kad besiformuojantis pasiturintis gyventojuy sluoksnis, siekia vartojimu isreiksti savo
socialin] statusa bei pozicija. Vadinasi, vartotojas tampa aktyviu dalyviu formuojant vartojimo
poreikius bei tendencijas.

Lietuvos vartotojas vis stipriau yra veikiamas ir marketingo paskaty. Kiekviena dieng jis
susiduria su gausiu informacijos kiekiu, skirtingomis prekiy rii$imis, jvairiais produkto pateikimo
biidais ir pan. J. Ruzevicius (2006) teigia, kad labiau informuoti vartotojai yra reiklesni produkty
kokybei ir linkg¢ mokeéti daugiau uz geresnés kokybés paslaugas. Eksperty nuomone, Lietuvos
vartotojai yra maziausiai informuoti apie produktuy kokybeg, sauguma ir papildomas salygas, o
silpniausios, eksperty vertinimu, vartojimo produkty sritys yra kainos pagristumas, produkty
kokybe ir papildomos salygos.

Verta atskleisti ir kai kurias vartotojy elgsenos tendencijas budingas i$sivysCiusiose Salyse ir
Lietuvoje. J. Stankeviciené (2004) empirinio tyrimo rezultatais patvirtino, atskiry vartotojy grupiu
skirtumus ir panasumus, kurie i8ryskina Lietuvos vartotojuy elgsenos sociokultiirinius specifiSkumus
ir tarptautinius bendrumus lyginant juos su kity iSsivysCiusiy Saliy vartotojais, pvz., uzfiksuotas
rySkus Lietuvos vartotoju nepasitenkinimas uzsienietiSkomis prekémis, nepriklausomai nuo
gaunamy pajamy pastebétas saviraiSkos bei bohemisko gyvenimo poreikis. ISryskinti ir
tarpkultiiriniai bendrumai, pvz., skeptiskas jvairiy Saliy, tarp ju ir Lietuvos gyventojy nuostatos TV
reklamos atzvilgiu.

2006 m. sausio—kovo ménesiais atlikta Lietuvos vartotoju apklausa, iSryskino tai, kad Seimos ir
draugy nuomoné tampa vis svarbesné priimant pirkimo sprendimus. Be abejo, Sioje srityje
reikSmingi kultiiriniai skirtumai, kuriems daro itaka ivairiis veiksniai — nuo vartotojo stipriy Seimos

tradicijy iki nacionalinio marketingo tradicijy, pvz., keturi i§ penkiy Airijos vartotojy, priimdami



14

pirkimo sprendimus, konsultuojasi su draugais ir artimaisiais, tuo tarpu Belgijoje tai daro tik kas
antras vartotojas (populiariausi ¢ia reklaminiai bukletai). Be jokios abejonés, televizija yra labai
svarbus informacijos Saltinis, taciau artimyjy ir draugy itaka priimant pirkimo sprendimus deSimtyje
1§ penkiolikos $aliy yra didesné (Pikturnien¢, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad sparciai besikeiciancios rinkos sqlygos vercia jmones labiau
orientuotis | vartotojq, ji geriau pazinti, atskleisti esminius vartotojo elgsenq formuojancius
ypatumus. Todél vartotojy elgsenos tyrimai Siuolaikinés rinkos sqlygomis jgauna vis didesne
reiksme ir naudaq, kurie reikalauja teorinio ir praktinio pagrindimo.

Pagal Ph. Kotler ir kt. (2003) ,pirkéjo elgsena yra galutiniy vartotojy — asmeny, namy ikiy
elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui“. Remiantis §ia samprata, tiriant
vartotoju elgsena labiau reikia orientuotis ne i individo, o 1 Zmoniy grupés atliekamus veiksmus ir
ju itaka sprendimo priémimo procesui.

J.F. Engel ir kt. (1990) bei G. Antonides ir W. Raaij (1998) nuomone vartotojy elgsena apima
ne tik veiksmq — pirkimq, bet ir mentalinius veiksmus, kurie negali biiti tiesiogiai matomi ir
isskiriami. Minéti autoriai vartotojy elgsena sieja su psichologiniais ir fiziniais veiksmais, jtraukiant
atskiry asmeny ir nedideliy grupiy motyvacija ir priezastis. Taigi 1§ vienos pus€s vartojimas yra
konkretus, fizinis ir pastebimas elgesys, pvz., pieno pirkimas, i§ kitos pusés, vartotoju elgsenai
priklauso psichologiniai veiksmai, kurie tiesiogiai néra pastebimi, pvz., vartojamas mazai
kaloringas maistas.

E.N. Berkowitz ir kt. (1992) nuomone: vartotojo elgsena - tai asmens veiksmai, susieje su
psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus. V.
Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad ,,vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susije su prekeés
isigijfimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemos, kuriq gali iSspresti prekés
isigijimas, atsiradimo iki reakcijos | jau jsigytq preke“. Pagal R. Urbanskieng ir kt. (2000)
Lvartotojo elgsena — tai zZmogaus veikla, isigyjant, vartojant produktq, paslaugq, apimanti
sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po jy . Siose sampratose nenurodoma
nieko naujo, kas jau buvo paminéta anksciau, tik labiau akcentuojami individo veiksmai susiej¢ su
prekeés isigijimu, vartojimu ir naudojimu.

J.C. Mowen (1990) bei U.B. Anemmuna (2000) pateikia tokia samprata: ,,vartotojy elgsena — tai
veikla susijusi su produkty, paslaugy, idéjy isigijimu, vartojimu ir pasSalinimu, apimanti sprendimy
priémimo procesus, pries Siq veiklg ir po jos*. Si samprata reik§minga tuo, kad akcentuojamas ne
tik produkty, paslaugy, bet ir idéju pirkimo sprendimas bei ju vartojimas ir pasalinimas.

A. Bakanauskas (2006) remiasi I. Delbert ir kt. ir pateikia iSsamiausia vartotoju elgsenos
apibrézima: ,,vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy

naudojamus procesus renkantis, isigyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslaugq, idéjq,
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kad galéty patenkinti savo poreikius ir norus “. Galima pastebéti, kad Siame teiginyje iSrySkéja visi
anksCiau paminéti aspektai, kurie apibrézia vartotoju elgsenos samprata, taciau kaip matome
elgsena gali biiti nagrinéjama ir organizacijos kontekste t. y., kai darbuotojai nusprendzia, kokius
produktus imoné¢ turéty pirkti bei naudoti.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys, nuo poreikio
atsiradimo iki jo patenkinimo ir nuomonés susidarymo arba vartotojo elgesys yra sudedamoji
zmogaus elgesio dalis. Vadinasi, vartotojy elgesi galime suprasti, kaip asmens elgesj jsigyjant,
vartojant ir pasalinant produktus, paslaugas bei idéjas arba kaip atskirq savarankiskq taikomaqji
mokslq, nagrinéjantj vartotojy (organizacijy) ypatumus ir priklausomybe nuo jvairiy veiksniy.
Taciau kalbant apie konkrety vartotojq, reikia Zinoti apie koki vartotojq eina kalba — ar apie
vartotojy visumgq, ar apie individualy vartotojq, ar apie jmonés vartotojq.

Svarbu vartotojy elgsena nagrinéti ir kaip moksling disciplina, kuri glaudZziai siejasi su kitais
mokslais, tokiais kaip ekonomika, demografija, antropologija, socialine psichologija, sociologija,
marketingas.

Visy pirma vartotojy elgsenos mokslas nagrinéja racionaly zmogy, kuris uz tam tikra kaing
perka sau naudingas prekes. Vadinasi, ¢ia svarbios ekonominés Zinios. Demografiniai procesai labai
reikSmingi tiriant potencialias vartotojy grupes, stebint vartojimo struktirinius pasikeitimus,
individualiy vartotojy elgsenos ypatumus. Siuos aspektus labiausiai atskleidée J.C. Mowen (1990),
E.N. Berkowitz ir kt. (1992), M.P. Conomon (2003), R. Urbanskien¢ ir kt. (2000), V. Leonavicius
(2002), J. Stankevi¢iené¢ (2004). Antropologija padeda suprasti jvairiy kultiiry jtaka vartotoju
elgsenai bei tyrin¢ja Zmoniy elgsena praeityje. Socialiné psichologija atskleidZia (vairius
mikroaplinkos aspektus tokius, kaip nedideliy Zmoniy grupiy tarpusavio saveika, Zmogaus elgsena
grup¢je, pvz. Seimoje. Sociologijos Zinios pravercia, kai tiriama, kaip socialinés klasés nulemia
pirkimo pasirinkima, kokia jtaka vartotojo elgsenai turi subkultiiros. Siose srityse daug nuveiké
E.N. Berkowitz ir kt. (1992), D. Hawkins ir kt. (1995), ®. Wnbun (1998), N. Hanna ir R. Wozniak
(2001), M.P. Conomon (2003), A. Bakanauskas (2006). Taciau vartotojy elgsena kaip atskira
mokslo disciplina susiformavo i§ marketingo ir turi didelg jtaka kuriant ir vystant marketingo
strategija. Siandiena $ie mokslai veikia vienas kita, bet egzistuoja ir kaip savarankiskos mokslo
sritys.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsena yra sudétingas procesas, o jo nagrinéjimas
gana platus ir jvairus. Ne viena anksciau paminéta disciplina pilnai neatskleidzia vartotojy
elgsenos aspekty, taciau, kaip atskiros mokslo sritys pateikia daug issamios informacijos, tiriant
vartojimo tendencijas ir ypatumus. Tolimesni apibendrinimai tampa vartotojy elgsenos teoriniy

Ziniy elementais, kurie nagrinéjami remiantis teoriniais modeliais.
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1.3. Vartotojy elgsenos modeliai

Vartotoju elgsenos modeliai buvo ir yra kuriami, pasitelkus jvairiu moksly koncepcijas ir
teorijas. Mokslinio modelio tikslas, i$skirti tuos aspektus, kurie laikomi svarbiausiais studijuojant
vartotojy elgsena. Supaprastinus realybg remiantis modeliu siekiama atsakyti { klausima: kodél
vartotojas Sitoje situacijoje elgiasi taip, o kitq kartq jau kitaip? (Ymanckas, 2006). Bandymai
atsakyti i ta klausima atsispindi J.F. Engel ir kt. (1990), J.C. Mowen (1990), W.J. Stanton ir kt.
(1991), E.N. Berkowitz ir kt. (1992) ir kity autoriy darbuose, kuriuos panagrinésime detaliau,
atskleisdami ju privalumus ir trikumus.

J.F. Engel ir kt. (1990) nagrinédami pirkéjy elgsena sitilo iSskirti keturis komponentus (zr. 1
paveiksla): pradines paskatas, informacijos pertvarkymq, sprendimo priémimo procesq ir

sprendimq lemiancius veiksnius.

PRADINES A INFORMACIJOS A SPRENDIMO A SPRENDIMA
PASKATOS 1/ PERTVARKYMAS ] PRIEMIMO PROCESAS 1 LEMIANTYS VEIKSNIAI

1 pav. Pirkéjo elgsenos modelis
Saltinis: remiantis J.F Engel ir kt. (1990). Cosumer Behavior. Chicago: The Dryden Press

Kaip matome, pirkéjo elgsena pradeda formuotis nuo pradiniy paskaty. Jas formuoja
ekonominiai, sociologiniai, psichologiniai veiksniai bei marketingo elementai. Informacijos
pertvarkymo procese pirkéjas informacija priima ir interpretuoja, remiantis igyta ir sukaupta
patirtimi. Sprendimo priémimo procese atsiranda aplinkos ir individualiy veiksniy kintamieji. Sio
modelio triikumas yra tame, kad sunku jvertinti pirkimus itakojanciy veiksniy poveiki.

J.C. Mowen (1990) 2 paveiksle atskleidzia ,,holistini* (reiSkini suvokti kaip vientisa visuma)

pozilri 1 vartotojy elgsenos nagrinéjima.

APLINKOS JEGOS < > ASMENINIAI

»  INDINIDUALUS VEIKSNIAI » MOTYVACIJA
> GRUPE PIRKIMO PROCESA » ASMENYBE

» SEIMA O PROCESAS » INFORMACIJA
» KULTURA IR SUBKULTURA » ISMOKIMAS

» EKONOMINIAI VEIKSNIAI >  APSISPRENDIMAS > POZIURIS

» SITUACLJA e auksStas jsijungimas »  POPIRKIMINIAI
» MARKETINGO VEIKSMAI e  emas jsijungimas VEIKSMAI

> PATIRTIS
> ELGESIO MOTYVAI

2 pav. Vartotoju elgsenos modelis
Saltinis: remiantis J.C. Mowen (1990). Cosumer Behavior. New York: Macmilian Company
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Sio modelio esmé¢ tame, kad vartotoju elgsena yra jtakojama veiksniy (jégu) i kuriuos reikia
zvelgti kaip i tarpusavyje susijusius. Be to, vartotoju pirkimo veiksmai analizuojami i§ triju
perspektyvu: apsisprendimo, patirties ir elgesio motyvy. Vadinasi, prie$ apsispresdamas asmuo gali
pereiti visus spendimo priémimo etapus arba jo pirkimai gali tapti rutina. Taip pat pirkimai gali biiti
daromi remiantis jau turima patirtimi arba skatinami tam tikry elgesio motyvy pvz., pirkimas
susietas su dvasiniu ar moraliniu pasitenkinimu. Pateikto modelio stiprioji pusé¢ yra tai, kad jau
i8skirti aplinkos jégu ir asmeniniy veiksniy kintamieji, lemiantys sprendimo pirkti priémimo
procesa. Modelis reikSmingas dar ir tuo, kad iSskiriami pagrindiniai sprendimy pozitrio tipai:
aukstas (kai pirkimo objektas vartotojams labai ripi) ir Zemas (kai perkami objektai nereikalauja
didelés finansinés ar socialinés rizikos).

W.J. Stanton ir kt. (1991) siiilo vartotojy elgsena studijuoti pagal 3 paveiksle pateikta modelj.

SOCIALINIAI - GRUPINIAI VEIKSNIAI PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI

» KLTURA » MOTYVAS

> SUBKULTURA J\ » SUVOKIMAS

» SOCIALINE KLASE _|/ »  PATIRTIS

» REFERENTINES GRUPES » ASMENYBE

»  SEIMA IR NAMU UKIAI > POZIURIS

J L J L
INFORMACIJA SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO SITUACINIAI VEIKSNIAI
PROCESAS
——3 POREIKIO ATPAZINIMAS
KOMERCINIAI SALTINIAI , v 3 y KADA PERKA?
SUSIDOMEJIMAS (AUKSTAS/ZEMAS)
KUR PERKA?
ALTERNATYVU IDENTIFIKACIJA
[~ v L1
> NETINKAMU ALTERNATYVU ATMETIMAS <
L—] v ™~
SPRENDIMAS .

KODEL PERKA?

SOCIALINIAIL .

(BENDRAVIMO) SALTINIAIL POPIRKIMINE REAKCLJA KOKIOMIS APLINKYBEMIS
VARTOTOJAI PERKA?

3 pav. Vartotojo sprendimo priémimo procesas ir ji itakojantys veiksniai
Saltinis: W.J. Stanton ir kt. (1991). Fundamentals of marketing. New York: McGraw Hill

Analizuojant Siy autoriy pateikta vartotojy elgsenos modeliavimo koncepcija, galima iSskirti
privaluma tame, kad labai aiSkiai detalizuojamas vartotojo sprendimo priémimo procesas bei
nurodomas etapy eiliskumas. Siame modelyje pateikiama kiek kitokia veiksniy klasifikacija, nei
prie§ tai minétuose modeliuose. Situaciniai veiksniai atskleidziami atsakant { klausimus: kada
perka? kur perka? kodél perka? kokiomis aplinkybémis vartotojai perka? Modelis reikSmingas ir
tuo, kad didesnis démesys skiriamas informacijos paieSkai, kuri siejama su komerciniais bei
socialiniais Saltiniais. Toliau autoriai iSskiria socialinius-grupinius ir psichologinius veiksnius bei

priskiria jiems tam tikrus kintamuosius.
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E.N. Berkowitz ir kt. (1992) pateikia vartotoju elgsenos modeli (zr. 4 paveiksla), kuriame
veiksniy grupés, darancios itaka sprendimo priémimui, paskirstytos dar kitu aspektu, nei anksc¢iau

minétuose modeliuose.

MARKETINGO PRIEMONIU JTAKA
> PRODUKTAS
> KAINA
> VIETA
> REMIMAS
PSICHOLOGINIAI SOCIOKULTURINIAI
VEIKSNIAI PIRKIMO SPRENDIMO PROCESAS VEIKSNIAI
> MOTYVACIJA e >  ASMENYBES ITAKA
» ASMENYBE % >  JTAKOS GRUPES
2. INFORMACIJOS PAIESKA &
>  SUPRATIMAS 3.  ALTERNATYVU IVERTINIMAS > SEIMA
»  ZINIOS B e Ul » SOCIALINE KLASE
» POZIURIAL VERTYBES 5' EL GESVS PO PIRKIMO » KULTURA
» GYVENIMO STILIUS ! » SUBKULTURA
SITUACINIAI VEIKSNIAI
>  PIRKIMO TIKSLAS
» SOCIALINE APLINKA
»  FIZINE APLINKA
> LAIKAS ]
>  SITUACINE BUKLE

4 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa
Saltinis: E.N. Berkowitz ir kt. (1992). Marketing. Boston: Allyn Bacon

Kaip matome Siame modelyje i$skiriami psichologiniy, sociokultiriniy, situaciniy veiksniy bei
marketingo priemoniy itaka sprendimo pirkti priémimo procesui. Galima iSskirti §io modelio
stipriaja pusg, kad jau bandoma atrasti tuos kintamuosius, pagal kuriuos bty nesunku atskleisti
vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesa.

. Mapromuc (2004) remiantis G. Lancaster ir L. Massingham (1999) siiilo vartotoju elgsena
studijuoti pagal 5 paveiksle pateikta modelj.

VARTOTOJAI

KAIP KULTUROS KAIP DALYVIAI SPRENDIMO KAIP INDIVIDAI
IR SUBKULTUROS PRIEMIMO PROCESE
SKLEIDEJAI >  ATMINTIS

>  GRUPES JTAKA > VERTYBES
> PAJAMOS > LYDERIO NUOMONES [TAKA > MOTYVACIJA
>  AMZIUS >  INDIVIDUALUS SPRENDIMO PRIEMIMAS » ASMENYBE
>  SOCIALINE PADETIS »  SPRENDIMO PRIEMIMAS »  GYVENIMO STILIUS
>  ETNINE KILME ORGANIZACIJOSE IR BUITYJE >  SUPRATIMAS
> RASE IR RELUIJA »  PIRKIMO PROCESAS IR VARTOJIMAS »  POLINKIAL
> KULTURA > ISMOKIMAS
> SUBKULTOURA

5 pav. Vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: JI. Mapromuc. (2004). [IpeBocxocTBO B 00CHy)KHBaHHH rOTpebuTeneit. Yue6-met. [Tocobue. Brok 1: Kh.
14/Tep. ¢ anrnuiickoro. XKykosckuit: MUM JIMHK
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Pateikto modelio rémuose vartotoju elgsena tiriama jvertinus tris vartotoju aspektus: kaip
kultiiros ir subkultiros skleidéjy, kaip sprendimo priémimo dalyviy ir kaip individy. Tai vél savitas
pozitris | veiksniy priskyrima tam tikrai kategorijai.

J. StankeviCien¢ (2004) teoriSkai ir empiriniu tyrimu pagrindé vartojimo prekiuy vartotoju

elgsenos modeliavimo koncepcija (Zr. 6 paveiksla).

MARKETINGO PRIEMONIU JTAKA
> PRODUKTAS \
> KAINA VARTOJIMO PREKIU
> VIETA —/ VARTOTOJU TIPAI
> REMIMAS
>  SIEKIANTIS
PRIPAZINIMO,
PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI NOVATORIUS
> MOTYVACIJA
> ASMENYBE > MODERNUS IR
> SUVOKIMAS EKONOMISKAIL
> ZINIOS ) ORIENTUOTAS
>  VERTYBES —/|  VARTOJIMO
> NUOSTATOS PREKIU
> GYVENIMO BUDAS VARTOTOJU SOCIALINGS | »  RACIONALUS
NUOSTATOS 5
ELGSENA > KONSERVATORISKAS
SOCIOKULTURINIAI VEIKSNIAI (p"’blg_‘“"s
0 sprenaimo
+ ASMIRNVEES [TAKA L » ommNTUOTAS)
> ISE IMK / procesas) PREKES PATIKIMUMA
>  SOCIALINE KLASE > ATSARGUSIR
KRITISKAS, ,,SUNKUS“
SITUACINIAI VEIKSNIAI ‘
>  PIRKIMO TIKSLAS >  PERDETAI TAUPUS IR
>  SOCIALINE APLINKA \ KONSERVATYVUS
>  FIZINE APLINKA —/
>  LAIKO EFEKTAI
>  SITUACINE BUKLE
KOKYBINIS DUOMENU AN\ AN\ KOKYBINIS
RINKIMO BUDAS KIEKYBINIS TYRIMAS (INTERPRETACINIS)
Y DUOMENU GAVIMAS

6 pav. Vartojimo prekiy vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: J. Stankevi¢iené (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro

disertacija. Kaunas: Kauno technologijos universitetas

Modelyje atsispindi vartojimo prekiy vartotojy elgsena lemiantys veiksniai: marketingo
priemoniy, psichologiniy, sociokultiriniy bei situaciniy veiksniy jtaka. Siy veiksniy ijtaka
atskleidziama ir prie§ tai pateiktuose vartotojy elgsena nagrinétuose modeliuose. Taciau pateikta
modeliavimo koncepcija issiskiria tuo, kad vartotoju elgsena lemianciy veiksniy sarase iSskiriami
psichologinio veiksnio (nuostatos) svarba vartotoju problemos sprendimo procese. Empirinio

vartotojy socialiniy nuostaty tyrimo pagrindu i$skirti vartojimo prekiy vartotojy tipai.
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Apibendrinus pateiktus modelius, galima iSskirti esminius aspektus. Visy pirma vartotojo
elgsenai turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai paimta teorija ar
koncepcija negali jy paaiskinti. Ne visi autoriai vienodai detalizuoja sprendimo priémimo procesq,
pateikia vienodas veiksniy klasifikacijas bei atskirus elementus priskiria toms pacioms veiksniy
grupems. Vadinasi, praktiskai néra universalaus modelio, kuris idealiai tikty tirti jmoniy vartotojy
elgsenai. Dél tokio jvairiapusiskumo naudinga, pasitelkus minéty autoriy koncepcijas, sumodeliuoti

universaly vartotojy elgsenq atspindinti modelj (zr. 7 paveikslg).

MARKETINGO KOMPLEKSO VEIKSNIAI
» PRODUKTAS
» KAINA
» PATEIKIMAS
» REMIMAS
IMONES KOMPETENCIJOJE ESANTYS VEIKSNIAI
J L J L J L JL J L
PROBLEMOS 4 INFORMACIJOS ALTERNATYVU 4 SPRENDIMO J\ ELGSENA PO
PAZINIMAS PAIESKA [3 IVERTINIMAS PRIEMIMAS PIRKIMO
2 %
1rC 1L 1rC 1L 1L
UZ IMONES RIBU ESANTYS VEIKSNIAI
SOCIOKULTURINIAI PSICHOLOGINIAI SITUACIJOS DEMOGRAFINIAI
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI
» KULTURA » ASMENYBE »  PIRKIMO TIKSLAS > LYTIS
» SOCIALINE KLASE | » MOTYVACIJA » SOCIALINE APLINKA | » AMZIUS
» ITAKOS GRUPE » SUVOKIMAS »  FIZINE APLINKA > TAUTYBE
» SEIMA » MOKYMASIS » LAIKAS » SEIMYNINE PADETIS
» POZIURIS »  SITUACINE BUKLE > PAJAMOS
(NUOSTATOS) »  ISSILAVINIMAS
> PAREIGOS

7 pav. Autorés siiilomas imongs vartotoju elgsena atspindintis modelis
(sumodeliuotas remiantis teorinémis prielaidomis ir koncepcijomis)

Siame modelyje veiksniai, lemiantys sprendimo pirkti priémimo procesa, suskirstyti i dvi dalis:
imoneés kompetencijoje esantys veiksniai — tai marketingo komplekso veiksniai ir uZ imonés riby
esantys veiksniai — tai sociokultiriniai, psichologiniai, situaciniai ir demografiniai veiksniai. Toks
skirstymas reik§mingas tuo, kad imon¢ {vertinusi jos kompetencijoje esancius veiksnius gali imtis
koregavimo veiksmuy, kurie gali turéti jtakos vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesui. Taciau
prisilaikant ,,holistinio” pozilirio, vartotojy elgsena turi buti tiriama kaip vientisa visuma, t.y.
(vertinant visus anksc¢iau minétus veiksnius.

Kitame skyriuje trumpai atskleisime $iy veiksniy esmg bei jy poveiki sprendimo pirkti priémimo

procesui.
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1.4. Veiksniai, lemiantys spendimo pirkti priémimo procesa

1.4.1. Marketingo komplekso veiksniai

Marketingo kompleksas — tai sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kuriq naudoja
imoné, norédama suzadinti pageidaujamq reakcijq rinkoje, tenkinti vartotojy norus bei reikmes ir
pasiekti savus tikslus (Pranulis, 1998). Tradicinis marketingo kompleksas susideda 1§ produkto,
kainos, pateikimo ir rémimo (UrbonaviCius, 1995; Kotler ir kt., 2003; UYepnoa, 2003;
Kriaucioniené ir kt., 2005).

Detaliau aptarsime tradicinio marketingo komplekso elementus, kurie turi jtakos formuojant
vartotojy elgsena.

Produktas (paslauga, preké). ,,Produktas — bet kas, kas gali buti pasiiilyta rinkai atkreipti
démesiui, isigyti naudoti ar vartoti ir norui ar poreikiui tenkinti “ (Kotler ir kt., 2003). Remiantis Sia
koncepcija produktais gali biiti paslaugos, materialiis daiktai, id¢jos, imonés ir pan. Platesniam
supratimui atskleisime paslaugos ir prekés sampratas. ,, Paslauga - tai daugiau ar maziau
neapciuopiama veikla, parastai (ne biitinai) pasireiskianti vartotojui sqveikaujant su paslaugq
teikianciais tarnautojais, fiziniais istekliais, prekémis arba teikimo sistemomis, kurios uztikrina
vartotojo problemos issprendimq” (Vitkien¢, 2004). R. Kuvykaité¢ (2001) pateikia tokia prekés
samprata: ,, preké yra visa tai, kas gali tenkinti vartotojy norus ir poreikius, biti siiiloma rinkoje
pirkéjy démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui®. Remiantis Siomis sampratomis imoné
norédama i§sprgsti vartotojo problema bei formuoti jo elgsena, turi stengtis sukurti produkto visuma
ir atskleisti esming nauda per svarbiausius pozymius: kokybe, Zenklq, dizaing, teikiamas garantijas
ir pan. Detaliau aptarsime kai kuriuos pozymius, lemiancius vartotojo sprendimo pirkti priémima.

Kalbant apie prekes kokybe akcentuojama tai, kad jos kokybg apibrézia prekés gebéjimas atlikti
savo funkcijas t. y. ji turi buti patvari, patikima, paprasta naudotis, pasizyméti kitomis vertingomis
savybémis. Siandien imonés siekia auki¢iausio kokybés tikslo — suteikti klientui didesnj
pasitenkinima bei vertg (I1luB n Xaiiam, 2005). Vadinasi, per kokybés samprata galima atskleisti ir
prekés funkcines savybes.

Paslaugos kokybé yra objektyvi t. y. jai taikomi atitinkami reikalavimai (nustatyti standartai),
kuriuos galima apciuopti bei jvertinti ir subjektyvi, kuri vertinama vartotojo akimis t.y. vartotojo
subjektyviai suvokta kokybé (Rosander, 1989). Analizuojant paslaugu kokybe reikéty iSskirti atsiras
kokybés dimensijas, o tai reiskia, kad paslaugos kokybé gali buti gerinama visy pirma atskleidziant
vartotojo pozilri i paslaugos kokybeg (Gronroos, 1990). Apibudinat paslaugos kokybe taip pat
naudinga remtis marketingo koncepcijomis, kuriy déka galima iSskirti pagrindinius kokybés

vertinimo kriterijus (zr. 1 prieda).
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IS to kas paminéta galima daryti prielaida, kad vartotojas rinkdamasis preke/paslauga turi
iSankstiniy liokes¢iy, kuriuos imoné gali patenkinti, taip pat vartotojas turi susidargs atitinkama
kokybés ivaizdi — tai tikétinos ir patirtos kokybés ivertinimo rezultatas, kuris atskleidziamas
pasitelkus tam tikrus vertinimo kriterijus.

., Prekés Zenklas — tai pavadinimas, simbolis, dizainas, isskirtinis spalvingumas, tam tikras
elementy isdéstymas ar kita prekes identifikavimo informacija“ (Urbanskiené ir Vaitkiené, 2006).
Prekiy Zenklai naudojami tam, kad pirkéjas galéty lengviau atpaZinti gamintojo produkcija.
Populiariis prekiy zenklai turi vartotojuy privilegija — tai reiskia, jog vartotojai Siems zenklams yra
labai i8tikimi. Kitaip sakant, daug klienty renkasi Siuos prekiy Zenklus ir atsisako pakaitaly netgi
tada, kai jie siillomi mazesnémis kainomis (Kotler ir kt., 2003). Remiantis uzsienyje ir Lietuvoje
atliktais tyrimy rezultatais nustatyta, kad pirkéjai uz preke su Zinomu Zenklu (vardu) yra pasirenge
sumokeéti daugiau pinigy, nei sumokéty uz bevarde, taciau visiskai tokia pacia preke. Prekés Zenklas
(vardas) sukuria pridéting vertg, kuria galima pamatuoti pinigais (Baudrillard 1996; Kahn, 2000;
Savickas, 20006). IS to seka, kad prekés zenklo funkcijos suteikia galimybe formuoti pirkéjo poziiiri,
itakoja 1 jo elgsena, skatina daryti pakartotinus pirkimus.

., Prekés dizainas yra pozymiy, kurie lemia prekés isvaizdq ir funkcionalumq ir atitinka
vartotojy poreikius, visuma‘ (Kuvykaiteé, 2001). Vadinasi, prekés dizainas tai dar viena prekés
identifikavimo priemoné, kuri svarbi ir imonei, ir vartotojui. [moné turédama patrauklaus dizaino
prek¢ garantuoja gamybos ir paskirstymo paprastuma bei ekonomiskuma, vartotojas vertina prekes
1Svaizda ir naudojimo patoguma.

Naujovés yra svarbus imonés plétros Saltinis. Sékmingos naujoves teikia monei ekonoming
nauda, pakelia jos jvaizdj, sustiprina vartotojuy lojaluma, pritraukia potencialius paslaugy vartotojus.
Taciau nesékmingai {diegta naujové gali atnesti ir prieSingy rezultaty (Cooper ir Edgett 1999). O.
Bekbulatovo ir kt. (2003) nuomone naujos prekés savybeés turi itakos prekés pripazinimo rinkoje
tempams. Autoriai iSskiria penkias charakteristikas: lyginamasis pranasumas (naujas produktas turi
biiti pranaSesnis uZz buvusi), atitikimas (nauja preké turi atitikti vartotojy norus ir patyrima),
sudétingumas (nauja prekeé neturéty sukelti nepatogumuy ja naudojantis), dalumas (nauja brangi
prekeé turéty biti isigyjama patogiu budu), demonstravimo galimybés (naujas produktas turéty buti
kiek imanoma pademonstruojamas arba aprasomas). [takos turi ir kitos charakteristikos: fai
pradinés ir einamosios islaidos, rizika, aplinkiniy pritarimas.

Apibendrinant marketingo komplekso elementq produktq, galima akcentuoti svarbiausius
aspektus. Pirmiausia reikia paminéti tai, kad vartotojas priimdamas sprendimq pirkti ar nepirkti
tam tikrq produktq, vertina jo kokybe, Zenklq, dizaing, naujumq. Antra, marketingo specialistai

turéty tai jvertinti ir taikyti atitinkamas pozicionavimo strategijas.
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Kaina. Prekés patenka vartotojui per mainy procesa. Santykis, kuriuo prekés mainomos viena
kita yra kaina (Pranulis ir kt., 2000). ,,Kaina — tai kq pirkéjas atiduoda mainais uz kazkq, kas jam
suteikia malonumo (IlluB u Xaiiom, 2005). ,,Kaina — tai marketingo komplekso elementas,
apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu“ (Pranulis ir kt., 2000;
Alboroviené, 2002). Sios sampratos apibrézia verte, kuri yra vienos prekés sugebéjimas mainuose
pritraukti kita, ji igalina pirkéjus ir pardavejus iSreiksti sitilomos prekeés verte.

IstoriSkai susiklosté taip, kad kaina visada buvo pagrindinis veiksnys, lemiantis pirkéjo
pasirinkima. Deramai nustacius prekiy ir paslaugu kainas galima ne tik padengti sanaudas ir gauti
pelna, bet ir pritraukti bei iSlaikyti vartotojus. L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2005) nuomone
vartotojui kaina ne tik rodo, kiek jis turi sumoketi, bet ir nusako, kokios galima tikétis kokybes.
Taip kaina tampa kokybés garantu, kuri formuoja likes¢ius ir yra produkto vartojimo paskata.
Paprastai galima jvertinti kainos bei kokybés koreliacija. Daznai pasitvirtina prielaida (isitikinimas),
kad kuo brangiau mokoma, tuo produktas yra kokybiSkesnis. Taciau nereikia pamirsti, kad
vartotojas tampa ,,ekonomiSku Zmogumi®, kuris siekia paciy optimaliausiy tiksly (labiausiai
efektyvy, t.y. kokybiSka arba naudingiausia produkta isigyti uz kiek jmanoma priimtiniausia kaing)
ir pasirenka patj ekonomiskiausia kelia (Mnbun,1998).

Literattiros Saltiniuose J. Vijeikio (2003), E. Kriaucionienés ir kt. (2005), Ph. Kotler ir kt. (2003)
pateikiamos jvairios kainy nustatymo metodikos: § konkurentus orientuotos kainos, kaina susijusi su
kokybe, geografinés kainos, lyderio kaina, prekiy linijos kainos, pridétiné kaina, prestiziné kaina
(ivaizdzio), susizavéjimo kaina, dviejy daliy kaina, apvalintos ir neapvalintos kainos, sutartinés
kainos, kitos kainos. Pastaruoju metu vis daugiau imoniy kainas nustato, remdamasi vartotoju
suvokiama verte, o ne gamintojo kaina (Geciené, 2004). Tose situacijose, kai prie§ vartotoja
atsiranda daug pasirinkimo varianty, kuriuose galima lengvai pasiklysti, verta kainoms suteikti tokia
»forma®, kad jos taptu maksimaliai patrauklios ir suprantamos (IlluB u Xaiism, 2005). Imonegs,
kurios sitilo uz produkta mazesng kaina nei kitos, lengviau pelno vartotojy palankuma. Taciau mazy
kainy strategijos efektyvumas smarkiai sumaz¢ja renkantis sudétingesni pirkini (Pazuolis, 2004).
Egzistuoja ir kita nuomoné: ,kainy sumaZzinimas turi prasm¢ tik tada, kada veda prie didesnio
pelno* (Simon, 2006). Teisingiausia kainodaros politika vartotojo atzvilgiu biity 1 vartotojus
orientuota kainodara. Siuo poziliriu vartotojai pasirenka ta produkta, kuris jiems atrodo
vertingiausias. Labiausiai vartotojai vertina kainos, kokybés, jmonés jvaizdZio kombinacijas
(Bagdoniené ir Hopenien¢, 2005).

Apibendrinat pateiktq kainos koncepcijq galima teigti, kad kainodaros klausimai yra labai
svarbiis tiek vartojo, tiek ir jmonés poziiriu. Laikui bégant kainos keiciasi, pritaikomos prie jvairiy

klienty poreikiy, rinkos situacijy. Kai jmoné imasi iniciatyvos keisti kaing, ji privalo apsvarstyti,
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kokia bus vartotojy reakcija. Kainy sumazinimas dar nereiskia, kad vartotojai taps lojaliis.
Vartotojai pasirenge mokéti tik uz suvokiamq paslaugos verte.

Pateikimas. Gaminami produktai daugiau ar maziau visada yra nutole nuo vartotojo. Si
neatitikima biitina paSalinti. Paskirstymo sferos uzdavinys — paSalinti atotrukius, iSlyginti
susidaranc¢ius neatitikimus tarp gamintojo (produkto tiekéjo) ir vartotojo. ,, Paskirstymas — tai
marketingo komplekso elementas, kuris apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy
Jjudéjimu nuo gamintojo iki vartotojo‘* (Pranulis ir kt., 2000). Prekiy pateikimas vartotojams tai ne
tik fizinis prekiy judéjimas, bet ir pirkimo — pardavimo operacijos, susijusios su mokejimo
priemoniy ir komercinés informacijos judéjimu (Kriau€ioniené ir kt., 2005). Vadinasi, produktai
turi biiti pateikiami pirkéjams patogiu laiku, patogioje vietoje ir reikiamomis apimtimis. Sioms
funkcijoms atlikti atsiranda paskirstymo grandinés tarpininkai: didmenininkai, maZmenininkai,
tiesioginis marketingas.

Prekyboje parduotuvés vieta, patalpy jrengimas, isplanavimas, prekybos salés ploto
paskirstymas bei prekiy pateikimas, parduotuves interjeras ir darbo laikas tampa svarbiausiomis
marketingo priemonémis, lemiancios pirkéjy elgsena (Pranulis ir kt., 2000; Pajuodis, 2002;
YepHosa, 2003).

Vietos pasirinkimg salygoja tai, koks bus svarbiausias produkto pritraukiantis veiksnys — Zema
kaina ar kokybé. Jeigu orientuojamasi { tai, kad sidilyti vartotojams patrauklia kaing — tai imoneé
turéty atsirasti ten, kur galima tikétis didelio Zmoniy srauto. Jeigu orientuojamasi | kokybg — tai
labiau kreipiamas démesys 1 tai, kaip palikti geresni ispiidi (Bagdoniené ir Hopenienge, 2005).

Nemazai pirkéjy patraukia ne tik sitilomos prekés ir ju kainos, bet ir daugelis maZiau
akivaizdziy dalyku: interjeras ir jranga, pardavéjy isvaizda ir elgesys, vitrinos bei iskabos
pastebimumas (Urbonavicius, 1995). Parduotuvés isplanavimo uzdavinys — taip paskirstyti ir
18déstyti funkcines zonas, kad bity sudarytos salygos optimizuoti pirkéjy srauto prekybos sal¢je
judéjima ir efektyviai panaudoti salés plota (Pajuodis, 2002). Vadinasi, prekybos patalpu irengimo
reik§mé auga kylant vartotojy reikalavimams pirkimo aplinkai, vis labiau pasireiSkiant malonaus,
ispudingo apsipirkimo poreikiui.

Apibendrinat pateikimo koncepcijq reikéty paminéti, kad kuriant imonés produkty paskirstymo
grandine, pirmiausia reikia jvertinti, kokiy vartotojas nori paskirstymo grandies paslaugy. Svarbu,
kad paskirstymo grandinéje visi pateikimo elementai tapty pirkimo stimulais.

Rémimas. Marketingas turi spresti ir komunikacinius, t.y. bendravimo su pirkéjais (vartotojai)
klausimus. Tam naudojamas rémimo kompleksas. ,, Rémimo kompleksas — tai priemoniy
kompleksas, kuri sudaro reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas ir rySiai su
visuomene* (Kotler ir kt., 2003). Rémimu uzmezgamas rysys tarp jmonés (informacijos siuntéjo) ir

vartotojy (informacijos priéméjy). Sio rysio tikslas — pasiekti, kad vartotojai reaguoty i pateikiama
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informacija ir sulaukti atsakomosios reakcijos — pirkimo (Kriaucionien¢ ir kt., 2005). Siekiant Sios
pageidaujamos reakcijos ir yra naudojamos anksciau iSvardintos veiksmy grupés, kuriy esminius
bruozus atskleisime placiau.

, Reklama — tai socialinés veiklos risis, susidedanti is jvairiy reklamos priemoniy ruosimo,
gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo “ (Jokubauskas, 2003). L. Kupryte
(2004) isryskina reklamos reikSmg teigdama, kad ,,reklama - tarsi vartotojo patyrimo skatinimas,
papildymas. Tinkami marketingo sprendimai gali pakeisti vartotojo nuostatas ar neigiamos patirties
sudaryta nuomong*. Vadinasi, reklama galima {vardinti kaip netiesioginj informacijos skleidéja apie
1d¢jas, gaminius ar paslaugas per masing Ziniasklaida — laikrascius, zZurnalus, televizijq ir radijq.
Esminis reikalavimas, keliamas kiekvienai reklamai, yra jos teisingumas. Reklamoje negali biiti
teiginiy ar vaizdy, kurie tiesiogiai ar netiesiogiai (dél skelbiamos informacijos fragmentiSkumo,
dviprasmiskumo ar perdétumo) galéty vartotoja klaidinti (Kotnep, 2006).

., Pardavimy skatinimas — tai veikla, kurioje naudojamos jvairiausios priemonés — kuponai,
konkursai, premijos ir pan.“ (Kriau€ioniene, 2005). Galima iSskiria Siy priemoniy charakteringas
savybes: patrauklumq ir informatyvumq (jos patraukia démesj ir paprastai suteikia informacija, kuri
gali sudominti vartotoja preke), paskatinimq pirkti preke (pardavimy skatinimo veiksmai numato
kokia nors nuolaida ar pagalba, sudarancia pirkéjui vertybe, nauda), kvietimq pirkti preke (tai tikslus
siilymas nedelsiant pirkti preke) (Kriaucionien¢, 2005). Taciau, didéjant pardavimuy skatinimo
priemoniy naudojimui, atsirado rémimo perkrovimas. Vartotojai, kurie susiduria su jvairiomis
pardavimy skatinimo formomis, papras€iausiai ju nebepaiso, ir todél skatinimas netenka savo
efektyvumo — nepazadina vartotojo tuoj pat isigyti preke.

., Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su potencialiu pirkéju siekiant
parduoti jam preke* (Pajuodis, 2002). Si rémimo priemoné paskutiniuose (pirmenybés suteikimo,
isitikinimo ir pirkimo) etapuose, gali buiti pacia veiksmingiausia rémimo priemone (Kotler ir kt.,
2003). Vadinasi, organizuojant prekés pardavima dideli vaidmen;j atlieka pardavimy vadybininkai.
Jie gerai iSmano prekés paskirti, panaudojimo ir pritaikymo sritis, technines savybes, gali parodyti ir
paaiskinti kaip jos veikia ir kuo gali biiti naudingos vartotojui. Sitaip, pateikdami pirkéjams daug
1Ssamios informacijos, jie prisideda prie to, kad vartotojas susidaryty palanky poziiri 1 preke ir
nuspresty ja pirkti (Pranulis ir kt., 2000).

, Rysiai su visuomene — tai veikla, kuria siekiama visuomenéje bei tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiamq imonés jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosferq (Pajuodis,
2002). Tai labai svarbi rémimo funkcija sukuriant teigiama imonés ivaizdi. Vykdant rysSiy su
visuomene politika pasitelkiama Ziniasklaida, produkto viesumas, kiti informacijos apie jmone
skleidimo biidai. Vadinasi, rySiai su visuomene naudojami santykiams su vartotojais uzmegzti ir

plétoti.



26

Palaikyti ymonés rySius su vartotoju padeda ir kiti komunikavimo budai: reklama ,,is liupy §
lipas “, imonés reklama, netiesioginis demonstravimas.

Apibendrinat réemimo politikos aspektus reikéty paminéti tai, kad jmoné turi ne tik pateikti
vartotojams gerus gaminius bei paslaugas, jos taip pat privalo informuoti vartotojus apie produkty
teikiamq naudq ir apgalvotai pozicionuoti tuos produktus vartotojy sgmonéje. Tiksliniams
vartotojams pasiekti naudojamos trys masinés rémimo veiksmy rusys — reklama, pardavimy

skatinimas ir rysiai su visuomene. Tiesioginis rémimas siejamas su asmeniniu pardavimu.

Apibendrinat marketingo komplekso sudedamaqsias dalis galima teigti, kad tai yra priemonés
padedancios formuoti vartotojo pozityvistini poziuri sprendimo pirkti priéemimo procese, pvz.,
reklamos informacija gali paveikti sprendimus informacijos rinkimo etape, patogus darbo laikas

reiksmingas renkantis alternatyvas ir pan.

1.4.2. Sociokultiiriniai veiksniai

Analizuojant vartotoju elgsena jtakojancius sociokultiirinius veiksnius, visy pirmiausia reikéty
i8kirti esminius $iy veiksniy elementus - kultiirq, socialine klase, jtakos grupe ir seimq.

Kultiara. Literatiros Saltiniuose pateikiama daug kultiiros apibréZimy. Paanalizuosime tas
sampratas, kuriose atskleisti kultiiros elementai, lemiantys vartotojo elgsena.

HKultiva — Zmogaus ir visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy
Sfunkcionavimas leidzia kurti, panaudoti ir perteikti materialines ir dvasines vertybes “ (Tarptautiniy
zodziy Zodynas, 1985). ,.,Kultira — tai rinkinys vertybiy, idéjy, Zmogaus darbo pavydziy ir kity
svarbiy simboliy, kurie padeda Zmonéms, kaip visuomenés nariams, interpretuoti ir vertinti
situacijq“ (Anemmna, 2000). Pateiktuose teiginiuose apibréziamos tam tikros visuomenés nariy
elgesio ribos, atskleidziamos visuomengés nariy normos ir vertybés.

Kiekviena kultiira turi savo vertybiy rinkini. Nors sakoma, kad pagrindinés vertybés yra
santykinai pastovios bet 1S tiesy jos yra dinamiskos ir prisitaikancios. Keiciantis kultiiriniy vertybiy
sistemai, keiciasi ir Lietuvos gyventojuy poreikis atskiroms paslaugoms bei prekéms (Mazeikaite,
2002). J. Stankevi¢iene (2004) patvirtina, jog vartotojo sprendimas pasirinkti produkta priklauso
nuo to, kaip pastarasis atitinka kiekvienos grupés poreikius ir vertybes — jei produktas prieStarauja
kultiirinéms normoms, jo priimtinumas bus mazesnis.

Mokslingje literatiroje galima rasti jvairiy kultiiros vertybiy nustatymo koncepciju, taciau jos ne
visos pritaikomos marketinge. R. Urbanskiené¢ ir kt. (2000) iSskiria tokias marketingo specialistams
naudingas kulttrines vertybes: vartojimo specifines vertybes (patogus pirkimas, greitas

aptarnavimas ir pan.) bei produkto specifines vertybes (galiojimo terminas, vartojimo paprastumas,
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ekologiskumas). H. Assael (1995) pateikia devyniy vertybiy sarasa, kurios lemia pirkimo tikslus -
tai savirealizacija, susizavéjimas, poreikiy patenkinimo pojiitis, savigarba, priklausomybés pojiitis,
kity Zmoniy pagarba, saugumas, malonumai ir linksmybés, Silti santykiai su draugais. Neimanoma
suprasti vartotojo pasirinkimo be kultiirinio jvertinimo konteksto, kuriame §is pasirinkimas atliktas:
kulttra — tai linzés per kurias Zmonés vertina produktus. Prekés ir paslaugos, pataikytos koja kojon
su kultiiriniais prioritetais, turi didesni Sansa patikti vartotojams (ComomoHn, 2003).

Apibendrinat galima teigti, kad kultiira turi dominuojanciy vertybiy rinkinj, kuris ypac svarbus
marketingo specialistams, siekiant tenkinti individualius ir socialinius poreikius. Vartotojo
sprendimas pasirinkti produktq kultiriniame vertybiy kontekste priklauso nuo jprocio, pirkimo
tikslo, vertinimo ir pan.

Socialiné klasé. Vartotojo elgesys rinkoje priklauso ir nuo to, kokiai socialinei klasei jis
priklauso. ,,Socialiné klasé yra panasaus prestiZo, jégos, turto Zmoniy grupé, kuriq vienija
poreikiai, nuomonés ir vertybés ““ (Bakanauskas, 2006). PanaSia samprata pateikia ir Ph. Kotler ir kt.
(2003) ,,socialinés klasés yra santykinai pastovios visuomenés Zmoniy grupés, kuriy nariai
iSpazista panasias vertybes, turi panasius pomégius ir elgesio normas‘. Remiantis $iy sampraty
koncepcijomis galima teigti, kad tam tikra socialing klas¢ sudaro tie visuomenés nariai, kuriy
vertybes, interesai ir elgesys yra panasus.

Visos visuomenés yra stratifikuotos ir istorijos bégyje konkreti stratifikacijos schema
kiekvienoje Salyje keiciasi. ISsivysc¢iusiose Salyse socialinés klasés skiriamos jvairiai (trys, dvylika,
SeSios), bet dazniausiai iSskiriamos septynios: virsutiné-virsutiné, apatiné-virsutiné, virsutiné-
viduriné, viduriné, darbininky, virsutiné-apatiné, apatiné—apatiné (Hawkins ir kt., 1995; Assael,
1995). Lietuvos gyventojy stratifikacijos modelyje yra iSskiriami penki socialiniai sluoksniai:
auksciausioji, aukstesnioji, vidurinioji, Zemesnioji ir Zemiausioji (Matulionis, 2005). Penkiy klasiy
modelis (Zr. 2 prieda) optimaliai apibiidina pokomunisting visuomeng. Jei dvylikos klasiy modelis
labiau tinka demokratinei visuomenei, kur galimas platesnis klasinis spektras, kuris adekvaciai
atspindi postmodernios visuomenés ypatumus, o triju klasiy modelis buty labai schematiskas, tai
penkiy klasiy labiau atspindi biitent pokomunistinés visuomenés specifika, kurios strukttira dar
tebéra sparCiy poky€iy laikotarpyje (Matulionis ir kt., 2005). Kaip matome konkretus straty
tvardijimas yra kiekvienos Salies analizés rezultatas. Reikia pabrézti, kad Lietuvoje labiausiai
iSrySkéja vidurinioji klasé (Zr. 2 prieda). Vadinasi Sios klasés elgesio stereotipai sprendimo
priémimo procese uzima labai svarbig reikSmg.

Literattros Saltiniuose iSskiriami socialiniy klasiy charakteringi bruozai, kurie labai reikSmingi
marketingo specialistams, atskleidziant vartotojy elgsenos ypatumus. Pirmiausia — tam tikros klasés
Zzmogaus elgsena skiriasi nuo kity. Antra — asmenys suvokiami kaip uzimantys Zemesng ar

aukstesng pozicija pagal ju socialing klasg. Trecia — asmens socialiné klas¢ apibréziama tam tikrais
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kintamaisiais: profesija, pajamomis, turtu, iSsilavinimu. Ketvirta — individai per visa savo gyvenima
gali judéti i§ vienos socialiné klas¢ i kita (Mowen, 1990; Schiffman ir Kanuk 1997; Anemmna,
2000; Urbanskiené ir kt., 2000). Sie bruozai reikimingi tuo, kad leidzia konkregiau apibrézti
kiekviena socialing klasg, tuo paciu atskleidziant vartojimo dimensijas. ISsivysciusiuy Saliy socialiniy
klasiy charakteristikos pateiktos 3 priede.

Apibendrinat galima teigti, kad socialine klase sudaro visuomenés nariai turintys panasias
vertybes, interesus bei elgsenq. Kiekvienoje Salyje visuomené stratifikuojama pasitelkus
skirtingus modelius, taciau remiantis charakteringais bruozais galima atskleisti tam tikros
socialinés klasés elgsenos dimensijas.

[takos grupé. Komunikacija grupése vienas i§ svarbiausiy veiksniy, kuris lemia vartotoju
sprendimus. Vartotoju elgesys formuojasi ir realizuojasi bendraujant su kitais Zmonémis t. y.
grupése. ,,Grupé — tai du ar daugiau Zmoniy, kurie, siekdami individualiy ir bendry tiksly,
sqveikauja tarpusavyje, dalijasi nuomonémis, vertybémis ir gyvenimo standartais (Bakanauskas,
2006). Remiantis Sia samprata, grupé néra asmeny sambiris, kuris susibiré atsitiktinai. Grupei
priklauso nariai, kurie iSlaiko nuolatinius kontaktus, yra saveikoje vieni su kitais.

Grupés klasifikuojamos atsizvelgiant | dydj, artumo laipsnj, bendravimo daznumq. Literatiiroje
pateikiama tokia itakos grupiu klasifikacija: formalios (labai organizuotos turincios aiskia struktiira
bei tikslus), neformalios (kuriy procediiros, struktira, tikslai néra tokie aiskus), pirminés (mazos,
artimos grupé, kurios bendrauja ,akis { aki“), antrinés (stokojama tiesioginio ,akis | aki“
bendravimo), narystés — Sioms grupéms individai jau priklauso arba ruoSiasi priklausyti, etalono
(individai siekia tapti Sios grupés nariais) (Hanna ir Wozniak, 2001).

Marketingo pozitriu jtakos grupés skiriamos { du tipus: grupé, kuriai asmuo priklauso (draugai,
kaimynai, bendradarbiai ir pan.), grupé, kuriq asmuo nori pamégdzioti ir jai priklausyti
(visuomenes klas¢, gyvenimo biidas ir pan.) (Unbun,1998).

Itakos grupé daro esmini poveiki vartojo sprendimams. VieSojo vartojimo produkty (tuos, kurie
turi socialing vertg, kuriuos gali pamatyti kiti, pvz., namas, automobilis ir pan.) pirkimas priklauso
nuo kity nuomones. Privataus vartojimo produktai (tuos, kuriuos individai vartoja privaciai)
pirkimas maziau priklauso nuo grupés nariy (Comomon, 2003). Grupés itaka tampa svarbi ir tada,
kai vartotojas néra tikras dél tam tikro produkto pasirinkimo, o Sis produktas jam yra labai svarbus
(Mnpun,1998). Vadinasi, tam tikroje pirkimo situacijoje, individai yra skirtingai veikiami
pavyzdiniy grupiy.

Sprendimo priémimo procese dideli vaidmeni vaidina grupés bendravimas. Marketinge
informacija dazniausiai perduodama naudojant masinés informacijos Saltinius. Tuo tarpu grupése

informacija sklinda ,,i§ lapy i lapas®. Zodin¢ informacija labai naudinga tuo atzvilgiu, kad leidzia
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vartotojui suzinoti apie esamas produktus. Taciau ji gali biiti nuostolinga tuo atveju, kada apie
produktus sklinda negatyvi informacija (Conomon, 2003).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai priklauso skirtingoms grupéms arba jomis Zavisi ir
priimant sprendimus susijusius su prekés pirkimu, nori gauti pritarimo is kity grupés nariy. Zmonés
komunikacijos procese informuoja vieni kitus apie produktus ir paslaugas bei jy teikiamq naudgq.
Visq informacijq apie produktq vartotojas gauna tiesiogiai veikiamas Zodinés informacijos.

Seima. Joje susiformuoja vertybiy sistema, kultiira, pirkimo elgesys. , Seima - tai grupé,
susidedanti is dviejy ir daugiau kartu gyvenanciy Zmoniy, susijusiy kraujo rysiais, vedybomis arba
isinijimo (idukrinimo) santykiais (Anemmna, 2000; R. Urbanskiené ir kt., 2000). Vis placiau
naudojamas ir namy tikio terminas. Namy itkiai — tai visi gyvenantys viename ,,plote”, kurie gali
priklausyti ar nepriklausyti vienai Seimai (tai nesusituokusios poros, kambario kaimynai,
viengungiai, gyvenantys atskirai) (Anemmusa, 2000). Siuo metu marketingo specialistams namy
tikiai tampa svarbesni, nes tokiy netradiciniy tikiy daugéja.

Vartotojy elgsenos tyrimui labai svarbi ir Seimos gyvavimo ciklo analizé, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos prekés ir paslaugos. Seimos gyvavimo ciklas prasideda nuo
pilnametystés pradZios ir tgsiasi visa likusi gyvenima. DaZniausiai skiriami Sie Seimos gyvavimo
ciklo etapai: viengungiai, jaunos Seimos be vaiky, Seimos su mazais vaikais, Seimos su paaugliais,
Seimos su vyresniais arba sukiirusiais Seimas vaikais, Seimos be vaiky, pensininkai (Sakalas ir kt.,
1996; Kotler ir kt., 2003). Detaliau Seimy gyvavimo ciklai, atsizvelgiant { vartojimo tendencijas
(remiantis uzsienio Saliy patirtimi) atskleisti 4 priede.

Analizuojant Seimos gyvavimo ciklo etapus marketingo aspektu galima nustatyti tikslinj rinkos
segmentq ir nuspéti elgsenos tendencijas, pvz., jaunos Seimos ir viengungiai lanksciau reaguoja {
siilomas naujoves, stengiasi sukaupti daug informacijos apie prekés kokybe ir kaina (Conomon,
2003). Kaip matome Siose grupese atsikleidzia skirtingas poziiiris 1 daikty verte, pinigus ir pan.

Kalbant apie Seimos priimamus sprendimus, verta nustatyti, kaip Seimos nariai yra artimai susij¢
su sprendimy priémimu. J.C. Mowen (1990) nustaté tris veiksnius, kurie gali nulemti Seimos nariy
sprendimus: finansinés Seimos nariy pajamos, sprendimo svarba Seimos nariui, lyciy vaidmuo
seimoje. 1.B. Anemmuna (2000) iSskiria penkis pagrindinius vaidmenis, kuriy gali imtis vyras,
zmona, vaikai bei kiti Seimos nariai (Zr. 1 lentelg).

1 lentele

Vaidmenys ir jy pasiskirstymas Seimoje

Vaidmuo Priskyrimo kategorija
Informacijos rinkéjas Asmuo, kuris turi patirties ir interesy specialiam pirkimui
ltakos darytojas Asmuo, kuris turi itakos alternatyvy iSskyrimui
Sprendimo priéméjas Asmuo kuris priima galutinj sprendima
Pirkéjai Tie kurie i$ tikryjy perka
Vartotojai Asmenys naudojantys ta produkta

Saltinis: Y. B. Aneumna. (2000). IToBeaenne notpebureneii. Mocksa: I'pan, ®anp-npecc
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Seimose pastebima ir tai, kad Sie vaidmenys pasiskirsto netolygiai, todél priimant sprendimus
gali susidaryti keturios vaidmenuy kombinacijos: sprendimy priémime dominuoja Zmona,
sprendimus priima vyras, autonominiai sprendimai bei bendri. Sutuoktiniy poveikio modelis

sprendimo priémimo procese pateiktas 8 paveiksle (Berkowitz, 1992).

VYRO DOMINAVIMAS KONSENSUSAS ZMONOS DOMINAVIMAS
DRAUDIMAS, VYRO APRANGA ATOSTOGOS BALDAI ZMONOS
TECHNINIAI [ .| SANTAUPU | BUSTO PIRKIMAS | | MAISTAS ] | APRANGA
DAIKTAI ™ TIPAS " LAISVALAIKIS ™ DEKORATYVINES || VIRTUVES

PREKES REIKMENYS

8 pav. Sprendimy priémimas Seimoje
Saltinis: remiantis E.N. Berkowitz (1992). Marketing. Boston: Allyn Bacon

Pateiktas modelis reikSmingas tuo, kad marketingo specialistai gali numatyti sprendimo
priémimo tendencijas Seimoje ir taikyti marketingo priemones nukreiptas i ta asmenij, kuris priima
galutinj sprendima.

Apibendrinat galima teigti, kad Seimose susiformuoja tam tikras savitas pirkimy elgesys. Ypac
tai pasireiskia nagrinéjant Seimos gyvavimo ciklq, kada Zzmonés pereidami skirtingas savo gyvenimo
stadijas, keicia savo pirkimo jprocius. Reikia jvertinti ir tai, kad Seimose (namy ukiuose), keletas
Zmoniy atlieka skirtingus vaidmenis, o tai reskia, kad daznai sutuoktiniai turi skirtingus prioritetus

ir skirtingq itakos laipsnj priimant sprendimus susijusius su prekes pirkimu.

Apibendrinat sociokultiirinius veiksnius reikia isskirti tai, kad didZiausias vaidmuo sprendimo
pirkti priémimo procese tenka kultirai. Ji apima vertybes, pomégius, kuriuos individas perima is
Seimos, mokyklos ir kity institucijy. Kitas ne mazZiau reikSmingas veiksnys - socialinés klasés, kurios
apjungia vartotojus pagal profesijq, pajamas, issilavinimq, gerove ir pan. Asmens jtakos grupés —
Seima, draugai, visuomeninés organizacijos — Sstipriai veikia pasirenkant vieSo naudojimo

produktus.

1.4.3. Psichologiniai veiksniai

Vartotojo elgsena sprendimo pirkti priémimo proceso metu yra stipriai veikiama ir
psichologiniy veiksniy, kurie siejami su asmenybe, suvokimu, mokymosi, motyvacija bei poziiriais
(nuostatomis).

Asmenybé. PraktiSkai neimanoma rasti dviejy vienody Zmoniy, taciau egzistuoja tam tikri

elgesio pozymiai, pasireiskiantys per tam tikra laikotarpi, kurie leidzia asmeni identifikuoti.
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,, Asmenybé — tai visuma individualiy savybiy, kurios daro asmenj nepakartojamq (unikaly, savitq)
ir valdo asmens reakcijq (atsakq) i aplinkq bei santykj su ja* (Urbanskien¢ ir kt., 2000). Si
samprata reikSminga tuo, kad atskleidzia asmenybés individualuma. Individualumas - tai
charakterio iSskirtinumas ir psichologinés nuostatos, skirian¢ios viena asmenj nuo kito. Taip, kaip
individas ziiiri 1 pasaulj, priimama ir interpretuoja tai, kas vyksta aplinkui, reaguoja - intelektualiai
ar emociSkai, formuoja nuomong ir pozicija — visa tai charakterizuoja jo individualuma (MopuaptH,
2006). IS to seka iSvada, kad Zmonés yra kai kuo panasis, o kai kuom skiriasi.

H. Assael (1995) iSskiria keturias asmenybés tipologizavimo teorijas: psichoanalitine, socialine,
savivaidzio bei asmenybés bruozy. Asmenybés tipologizavimas yra naudingas, nes galima numatyti
atitinkamo tipo Zmogaus elgesi konkreCiose gyvenimo situacijose, vadinasi ir sprendimuose,
susijusiuose su prekés pirkimu. Asmenybés tipas paprastai nustatomas pagal $iuos zmogui budingus
bruozus: pasitikéjimq savimi, poveiki aplinkiniams, nepriklausomumgq, pagarbq, polinki bendrauti,
savigynq, prisitaikomumgq ir pan. (Bekbulatovas ir kt., 2003). V. Masalskis (2006) iSskiria keleta
rySkesniy klienty tipy su kuriais dazniausiai tenka susidurti pardavimo situacijose: amzinai
skubantys, ,, keistuoliai”, pesimistai, konservatoriai, novatoriai, plepiai, tyleniai, pedantai,
neryztingieji, ,,auksiniai** klientai.

Asmenybés elgesi galima atskleisti ir per gyvenimo stiliaus koncepcija. ,,Vartotojo gyvenimo
stilius — tai jo gyvenimo biidas ir tokiy resursy, kaip laikas, pinigai, informacija, panaudojimas
(Anewmnna, 2000). ,,Gyvenimo stilius apima individy veiklq, interesus, nuomones, atspindi jy
vertybes ir santykji su juos supancia aplinka (Berkowitz, 1992). Sios sampratos atskleidzia
asmenybés gyvenimo erdve, kuri iSrySkéja veikloje, interesuose, nuomonése.

Visus paminétus kriterijus, iskaitant ir demografinius rodiklius, galima tirti remiantis gyvenimo
stiliaus tyrimo metodika - psichografija (Hanna ir Wozniak, 2001). Norédami atskleisti tikraja
elgsenos motyvacija, turime atsizvelgti 1 Siuos parametrus: veiklq, interesus, pomégius, nuomone,
vertybes, asmeninius bruozus (Mopuaptu, 2006). Visa tai geriausiai atskleidzia VALS — 2 sistema,
kurios esmé tame, kad vartotojai suskirstomi i tris segmentus, atsizvelgiant i principus (solidis,
patiklis), statusq (igyvendintojai, siekiantys pripazinimo pasiekéjai, kovojantys uz buivy), veiksmus
(ekperimentuotojai, atlik¢jai). Vartotoju segmentavimas pagal psichologines, demografines,
gyvenimo stiliaus (pirkimo ir vartojimo) charakteristikas pateiktas 5 priede. Vadinasi, marketingo
specialistai, norédami geriau paZinti vartotojus turi turéti Ziniy apie jy veikla, interesus ir nuomones
- kitaip sakant apie tai, ka jie daro, kaip elgiasi, kas juos domina, dél ko nusivilia, kuo tiki ir pan.

J.C. Mowen (1990) sitlo vartotoju elgsenoje taikyti ,,savikoncepcijos® teorija, nes zZmogus
linkes elgtis taip, kaip jis save suvokia, arba taip, koki ivaizdi jis noréty perimti. Autorius iSskiria
tokias savikoncepcijas: esamas ,,as‘ (kaip asmuo realiai save suvokia), idealus ,,as* (kaip asmuo

noréty suvokti save), socialinis ,,as* (kaip asmuo suvokia, kaip ji matyto kiti), idealusis socialinis
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,as” (kaip asmuo noréty, kad ji matytu kiti), bisimasis ,,as” (kaip asmuo tikisi matyti save
ateityje). Vadinasi, norint teisingai paaiSkinti vartotojy elgsena reikia suvokti ry$i tarp savgs
suvokimo ir zmogaus asmenybés. Daugelj pirkimo sprendimy lemia vartotojo suvokimas apie tai,
kiek konkretus produktas atitinka jo asmenybg. Tam tikry produkty, paslaugu naudojimasis turi
itakos kity zmoniuy suvokimui apie mus, o tie produktai — tai lyg instrumentas savojo ,,as‘
supratimui apibrézti (Bakanauskas, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad asmenybé atspindi visumq individualiy savybiy, kurias galima
apjungti remiantis tipologizavimo teorijomis. Taip nustatomas asmenybés tipas, remiantis Zmogui
biidingais bruozais. Nagrinéjant vartotojy elgsenq, atsizvelgiant | gyvenimo stiliy, stengiamasi
isskirti tam tikrus segmentus pagal veiklos pobiidj, interesus, nuomones, vertybes ir pan. Daugelis
pirkimy priklauso nuo to, kaip vartotojas save suvokia ir kokj jvaizdj noréty turéti.

Motyvacija. Sprendima pirkti Zzmogus dazniausiai priima salygojamas tam tikry motyvy. 1.B.
Anemmna. 2000 teigia, kad ,,motyvas — tai nematoma vidiné jéga, stimuliuojanti ir Zadinanti elgesio
reakcijq. Motyvas — tai veiklos prieZastis, susijusi su objektyviy poreikiy patenkinimu, t.y.
isisqmoninus jtampq sukélusias priezastis ir suradus objektq, kuris padés jq pasalinti”. Poreikis
tampa veiklos motyvu, veiksmo bei poelgio vidine priezastimi (Cereska, 2004). Motyvacija — tai
varomoji jéga, skatinanti individq veikti. Si jéga, sukeliama jtampos, kuri atsiranda dél nerealizuoto
poreikio (Schiffman ir Kanuk, 1997). Pateiktos sampratos leidZia motyvacija apibrézti kaip motyvy
visuma, kuri skatina individus veikti, tenkinti savo poreikius, isigyjant tam tikrus produktus ar
paslaugas.

Psichologai yra sukiire keleta mogaus motyvavimo koncepciju. Zinomiausi S. Freud, A.
Maslow, F. Herzberg teorijuy Salininkai prieina prie visiSkai skirtingy iSvady. Pagal S. Freud
daugeliu atveju Zmonés nesuvokia psichologiniy jégu, kurios lemia individo elgsena, taigi jie iki
galo nesuvokia savo veiksmuy motyvy. A. Maslow bandé paaiskinti, kodél ivairiais laikotarpiais
individas jaucia skirtingus poreikius. Jo nuomone zmogaus poreikiy sistema yra hierarchiné ir
atitinka jos elementy svarbumg. Remiantis Sia teorija galima veikti vienus ar kitus Zmogaus
motyvus. F. Herzberg iSplétojo dviejy motyvacijos veiksniy teorija, kuriy vienas sukelia Zmogaus
nepasitenkinima, o kitas — pasitenkinima. Kad jvykty pirkimas, neuZtenka vien nepasitenkinimo
veiksnio — biitinas aktyvus pasitenkinimo veiksnys (Urbanskien¢ ir kt., 2000; Comnomon, 2003;
Mopuaptu, 2006). Pateikta analizé rodo, kad yra daug motyvacijos ir poreikiy teorijuy, kurios
svarbios atskleidZiant vartotojo elgsenos aspektus ir, kuri 18§ jy geriausia sunku pasakyti.

Detaliau panagrinésime astuoniy motyvy modelj (Zr. 2 lentelg) pagal B. TamGepr u A. bansun

(2006).
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2 lentele
AStuoniy motyvy (poreikiy)apibuidinimas pagal B. Tam0epr u A. bagbun
Motyvas (poreikis) Trumpas apibiidinimas
Saugumas Apima visus saugumo aspektus nuo fiziologiniy iki bendravimo. Jeigu tik

pasijauciama saugiai kokioje nors gyvenimo sferoje, grésminga situacija lengvai gali
susidaryti i$ kitos sferos

Pasiekimas Kiekvienas zmogus stengiasi kuom nors pralenkti kitus: tapti geresniu, stipresniu,
igauti valdzios ir pan. Tai paprasciausias ego poreikis

Seksas Instinktas testi savo zmogiskaja prigimtj apima beveik visas gyvenimo sritis. Cia
galima priskirti nora biiti seksualiu, romantinius jausmus ir pan.

Priklausymas Noras priklausyti elitui, gauti grupés pritarima su kuria Zmogus nori save sutapatinti.

[ sita motyva labiausiai pretenduoja mados fenomenas, teisingumo supratimas,
atsiranda patriotiniai jausmai

Taupumas Zmogus visada jaudia poreiki taupyti savo jégas ir resursus. Nupirkti ka nors pigiau,
idéti kuo maziau pastangy, atliekant koki nors darba, ilsétis, save saugoti ir pan.
Tyrinéjimas Kiekvienas nori labiau pazinti supanti pasaulj ir pati save, todé¢l Siam motyvui

realizuoti prireikia profesionalios informacijos, perkant naujus daiktus, realizuojant
savo galimybes ir pan.

Hedonizmas Noras suteikti sau pasitenkinimg. Tai gali pasireiksti placiai: nuo seksualinio
pasitenkinimo iki kultirinio ir intelektualinio pakyléjimo, kuris gaunamas per
muzika, perskaicius gera knyga ir pan.

Rupinimasis Zmogus gali turéti jvairiausiy $ilty santykiy ir visaip rapintis savo vaikais, $eimos
nariais, naminiais gyviinais ir pan.

Saltinis: remiantis B. Tam6epr u A. Bagpus. (2006). Kiaccudukarus MOTHBOB TIOTpeOeH s

Kaip matome daugelis motyvy iSplaukia 1§ Zmogaus instinkty, todél jy negalima sugrupuoti
hierarchiskai. Jie biina visada ir pas kiekviena Zmogu, todé¢l sunku nuspéti jy tarpusavio poveiki.

Apibendrinat motyvacijos koncepcijq galima teigti, kad Zmogus priimdamas sprendimus yra
veikiamas daugelio motyvy, kurie vienas kitam prieStarauja. Né viena teorija negali tiksliai
paaiskinti kaip klasifikuoti vartotojy motyvus. Viena aisku, kad kai kurie motyvai stipresni, nei kiti,
bet Sitokia situacija laikas nuo laiko keiciasi.

Suvokimas. Motyvuotas Zmogus pasirenges priimti sprendimus ir ju pobudis priklauso nuo to,
kaip jis suvokia situacija. DaZniausiai Zmonés ta pacia situacija suvokia skirtingai todél, kad per
jutimo organus (regéjimq, klausq, uosle, lytéjimq ir skonj) gaunama informacija isisamoninama
nevienodai (Berkowitz ir kt., 1992). ,,Suvokimas — tai psichinis procesas — daikto, situacijos ar
ivykio visumos atspindéjimas sqmonéje dél fiziniy dirgikliy tiesioginio jutimo organy dirginimo *
(Mopuaprtu, 2006). Vadinasi, suvokimas yra esminé paZinimo proceso dalis, susiejama su démesiu,
Ppojiciu ir interpretavimu.

Marketingo specialistai, norédami isiskverbti i vartotoju suvokimo sriti, pirmiausiai turi
pritraukti ju démesj. Tai padaryti labai sunku, nes vartotojai linke kreipti démesj { ta informacija,
kuri juos domina, ir drauge iSvengti nesvarbios, grésmingos ir nepalankios (Bakanauskas, 2006).
Vadinasi, pagrindinis uzdavinys - per siun¢iamas uzuominas reklamose ir skelbimuose atkreipti ir
iSlaikyti vartotojuy démesi, kuris labai svarbus tolimesniuose suvokimo proceso etapuose.

Kai iSoriniai stimulai pritraukia vartotojy démesi prasideda informacijos suvokimas per pojiiciy

sistema. Pirmiausia isijungia vaizdas (regéjimas). Tyrimais nustatyta, kad regéjimu suvokiame apie
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80 proc. aplinkos. Pirmas isptidis apie produkta priklauso nuo jo fizinio patrauklumo. Marketingo
specialistai stengiasi vartotojus pritraukti vizualiai patraukliu produkto dizainu, pakuote, isdéstymu,
pateikimu ir pan. (Conomon, 2003). Poziiiris 1 kvapus dazniausiai asocijuojasi su tam tikrais {vykiais
ir emocijomis, kurie buvo patirti pirkimo metu. Marketingo specialistai suvok¢ kvapo reikSme
pradéjo naudoti kvepiancius skelbimus, parinkti tinkamus aromatus patalpoms ir pan. (AsemuHa,
2000). Skonis daznai neatsiejamas nuo kvapo. Daugelio produkty sékmé rinkoje priklauso biitent
nuo skonio, kaip jis bus priimtas ir pripazintas. Garsas tai marketingo kontakty priemoné vykdoma
per komercine reklamq, pardavimy prezentacijq ir pan. (Bakanauskas, 2006). Prisilietimas yra
vienas 1§ pirkéjo elgsenos komponenty, nes suteikia tam tikros informacijos, kuri padeda priimti
sprendimus (Hanna ir Wozniak, 2001).

Interpretacija parodo, kaip vartotojas suprato pojiucio stimulus. Interpretuodami stimulus
vartotojai perzvelgia jvykius ir Zinias, kurias igijo praeityje, sujungia juos su viltimis ir ketinimais.
Taciau reikia pripazinti tai, kad tai ka vartotojas sako, nebiitinai reiskia, kad taip ir ivyks. Daznai
vartotojai sako viena, o padaro kita (Comomon, 2003).

Aptarsime ir kitas suvokimo pozicijas, kurios labai svarbios marketingo poZiiiriu.

Produkto pozicija remiasi vartotojo suvokimu apie tam tikra gamini, paslauga, prekini zenkla,
imong ir pan. Pozicionavimas — sukiirimas tokio jvaizdzio, kuris vartotojo suvokimu biity isskirtinis
ir vertingas (Bakanauskas, 2006). Marketingo specialisty pozicionavimo sprendimai susieti su
patrauklumu (atspindi nauda), unikalumu (atspindi iSskirtinuma), matomumu (atspindi pastebimuma
déka zenklo, ipakavimo ir pan.), prieinamumu (atspindi kaina).

Ne ka maZesng reikSme turi ir vartotojo suvokimas apie imonés prestizq. Daznai tokie
elementai, kaip imonés jvaizdis, jos darbuotojy bendravimas su vartotojais gali buti didesnis
stimulas apsisprendimo procese nei produkto funkcionalumas ar jo kaina. Imonés jvaizdis priklauso
nuo parduodamy prekiy asortimento, vartotojy aptarnavimo lygio, iSpardavimo akcijy, gaminiy
isdestymo, patalpy jaukumo, vietos, fasadinés isvaizdos, privaziavimo ir pan. (Mapromuc, 2004).

Apibendrinant galima teigti, kad suvokimas yra informacijos rinkimo, grupavimo ir
interpretavimo procesas, kurio déka Zmogus susikuria prasmingq ji supancio pasaulio vaizdq.
Nejmanoma kontroliuoti vartotojo suvokimo, galima daryti jtakq, taikant jvairias priemones,
siekiant ji sudominti.

Mokymasis. Suvokimas veda prie mokymosi — tai reiskia, kad negalima iSmokti to, kas pilnai
neisisavinama. ,,Mokymasis — tai procesas, kurio metu individas igyja pirkimo, vartojimo Ziniy ir
patirties, keicianciy jo elgesi ateityje* (Bakanauskas, 2006). Vadinasi, vartotojo mokymasis yra

nuolatiniai elgesio, paziliry ir mastymo poky¢iai, vykstantys dél informacijos ir patirties igijimo.
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Literattiros Saltiniuose J.C. Mowen (1990), L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (1997), U.B.
Anemmuna (2000), N. Hanna ir R. Wozniak (2001), M.P. Comomon (2003), A. Bakanausko (2006)
i§skiriamos klasikinio, instrumentinio ir mokymosi stebint teorijos.

Klasikinio mokymosi teorijoje iSskiriamos asociacijos tarp sqlyginio stimulo (pvz., produktas,
zenklas, vieta ir pan.) ir besqlyginio stimulo (pvz., zymus zmogus, muzika ir pan.). Tai reiskia, kad
reakcija i stimula gali pasikartoti susidiirus su identisku stimulu, pvz., jei asmuo susidaré neigiama
i1spudi apie produkta, jis gali neigiamai zitiréti { visus gaminius, kurie yra sitilomi §ioje imong¢je.

Instrumentinio mokymosi teorijos esme ta, kad elgesys yra pastiprinamas (baudZiamas) ir jis
kartosis (nesikartos). Vadinasi, pastiprinimas ir baudimas yra tie instrumentai, kuriais kei¢iamas
elgesys, pvz., nuolatiniams klientams sifilomos nuolaidos, dovanos ir pan.

Mokymasis stebint — tai procesas, kai elgesys kei¢iamas kartojant kity elgesi ir siekiant gauti
toki pat rezultata. Marketingo specialistai mokymosi stebint metoda pritaiko reklamoje, kurioje
skatinamas vartotojas pirkti produkta, akcentuojant gaunamos naudos privalumus.

Sias teorijas tikslinga buvo paminéti tuo aspektu, kad isrySkintume mokymosi rezultaty
pasekmes, kuriy déka susiformuoja elgesio modelis, nereikalaujantis galvojimo ir pastangy. Tai
vadinama jprociu. ,, [protis — mechaniskai atliekamas veiksmas, kuris tam tikromis aplinkybémis
tampa poreikiu“ (Hanna ir Wozniak, 2001). Marketingo specialisty uzduotis suformuoti vartotojo
iproc¢ius susietus su lojalumu. DaZnai vartotojai yra lojaliis tam tikram prekés Zenklui, pirkimo
vietai, aptarnavimui ir pan.

Apibendrinat mokymosi procesq isplaukia tokios isvados, kad Zmonés nuolat kaupia ir
apdoroja, informacijq bei jgauna patirties, kuri palengvina pirkimo procesq. Mokymasis kinta nuo
kompleksinio informacijos apdorojimo iki paprasto, mechaninio jprocio.

PoZiiris (nuostatos) Pozitris yra ilgalaikis psichologiniy procesy rezultatas, susiejes su
vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymu prie jos. ,,PoZiiiris — tai asmens isitikinimai, teigiama
arba neigiama nuostata apie tam tikrq objektq‘ (Mowen, 1990). ,,Nuostata — tai asmens poziiris |
ka nors* (Kotler, 2003). Sios sampratos atskleidZia tai, kad veikdami ir jgydami patirties vartotojai
formuoja savo nuostatas bei nuomones.

Vartotojy elgsenos nuostaty tyrimo aspektus placiausiai atskleidzia J. Stankevi¢iené (2004) savo
disertacijoje ,,Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas“. Apzvelgdama
uzsienio moksling literatiira autoré iSskyré keturias nuostaty savybes: nuostatos turi objektq (tai gali
biiti materialus daiktas pvz., preke), nuostatos turi krypti, intensyvumq ir laipsnj (tai galima {vertinti
per veiksmus susijusiais su apsisprendimu pirkti), nuostatos turi struktirq (daugeliu atveju jos
iSliecka stabilios ilgesni laika), nuostatos yra ismokstamos (isisavinimas priklauso nuo asmens

charakterio ypatumy) (Stankeviciené¢, 2004).
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N. Hanna ir R. Wozniak (2001) iSskiria keturis nuostaty komponentus: emocinj (tai bendras
pozitrj | produkta, pvz., patinka arba nepatinka tam tikros riiSies produktas), paZinimo (tai nuomoneé
apie produkto savybes), veiksmo (tai sprendimai, susiej¢ su pirkimu ar nepirkimu). Vadinasi,
vartotojy nuostatos savo turiniu gali apimti daugelio sriCiy ir suteikti galimybe¢ pilniau suvokti
vartotojy elgsena.

Apibendrinat galima isskirti tai, kad remiantis nuostatomis galima prognozuoti faktine vartotojy
elgsenq. Marketingo specialistus domina susiformavusios vartotojy nuostatos apie gaminius ir
paslaugas, jy kainas, pateikimq, rémimgq ir pan. Jy atskleidimas leidzia pilniau suvokti vartotojy

elgsenos tendencijas.

Apibendrinat psichologinius veiksnius visy pirma reikia paminéti tai, kad jy poveikis yra vidinis,
Jjie sunkiai pastebimi ir apie juos daugiau galima spresti tik i to, kq Zmonés sako arba daro. Siuos
veiksnius identifikuoti labai sudétinga, nes kartais vartotojai patys nezZino, kodél jie taip elgiasi.
Vartotojy sprendimo pirkti priémimo ypatumus galima identifikuoti per asmenybe, suvokimgq,

motyvacijq bei nuostatas.

1.4.4. Situaciniai veiksniai

Ivairiose situacijose vartotojai elgiasi skirtingai. [monés turi biiti pasirengusios aptarnauti
vartotojus (vairiose situacijose, veikianciose vartotojo elgesio pokycius. Nagrinéjant vartotojuy
elgsena Siuo poziiiriu, iSskiriami penki situaciniai veiksniai: pirkimo tikslas, socialiné aplinka, fiziné
aplinka, laikas, situaciné biklé (Berkowitz ir kt., 1992).

Pirkimo tikslas — tai siejama su tuo kam bus skirtas pirkinys, pvz., sau, draugui, vaikams,
Seimai, i1Sspresti konkreciai problemai ir pan.

Socialiné aplinka — tai siejama su asmenimis, kurie randasi Salia pirkimo metu, parduotuvés
aplinka, aptarnaujanciu personalu.

Fiziné aplinka — tai daZniau siejama su parduotuves interjeru, dekoru, vieta, iSplanavimu,
privaziavimu ir pan.

Laikas — tai siejama su tuo, kiek pirkéjas turi laiko, pvz., isigyjant specifines prekes sugaiStama
Zymiai daugiau laiko nei perkant kasdienines prekes.

Situaciné biiklé — tai siejama su fizine ir psichologine individo blisena. Momentinés salygos
apima tokias aplinkybes kaip grynuyjy pinigy turéjimas, kokia jo Siandiena nuotaika — laimingas,

piktas, suirzgs ir pan.
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Apibendrinat reikéty pazyméti tai, kad pirkimo procesas ne visada yra apgalvotas. Pirkimas
gali {vykti arba nejvykti ir deél vadinamy situaciniy veiksniy, pvz., prekés pirkéjas nerado jam

iprastoje vietoje, nepatiko aptarnaujancio personalo veiksmai ir pan.

1.4.5. Demografiniai veiksniai

Siekiant labiau patenkinti vartotojuy poreikius rinka segmentuojama | atskirus segmentus.
»Rinkos segmentacija - loginés klasifikacijos operacija, per kuriq klienty aibé suskaldoma i grupes
pagal pasirinktus klasifikacijos pozymius: gyvenamqjq vietq, demografinius parametrus, etnine
priklausomybe, socialine-ekonomine grupe, gyvensenq, vartojimo jprocius, kultirine ir dvasine
orientacijq“ (Vasiliauskas, 2004). Kitaip tariant vartotoju rinka diferencijuojama pagal
skiriamuosius pozymius bei teikiama nauda imonei. Taip nustatoma saveika tarp vartotojo ir
1mongs, siekiant tenkinti vartotojy poreikius ir padidinti pelninguma (Boguslauskas ir Valancieng,
2003). Tikslinio segmento atrankos procesas prasideda nuo kliento supratimo (poreikiy
i§siaiSkinimo), kuriam ymoné gali pasitlyti iSskirting vertg (unikalias produkto savybes) (Karuian u
Hopron, 2005).

Vertinant vartotoju kitimo priezastis bei tendencijas, labiausiai atsizvelgiama | demografinius
pozymius. Demografija — tai mokslas tiriantis gyventojy sudétj, kiekybinius ir kokybinius jos
kitimus, gyventojy judéjimq (Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, 1985). J. Myers (1997) iSskiria tokius
demografinius kriterijus — amziy, Iytj, tautybe, religijq, pajamas, issilavinimq, profesijq, uzsiémimaq,
socialine klase, Seimos dydj bei gyvenimo ciklg. Si analizé reik§minga tuo, kad leidzia i3skirti
vartotojus pagal tam tikras charakteristikas, kuriy déka galima analizuoti pirkéjy galios rodiklius.

Atskleisime tuos kriterijus, kurie turi reikSmés, nagrinéjant vartotoju elgsenos koncepcija. IS ju
verta pazyméti:

» amZziy — su amziumi keiciasi isigyjamuy produkty poreikis;

» Iytj — skirtingy ly¢iy zmonés skirtingai elgiasi sprendimo priémimo procese;

» pajamas — jomis galima apibiidinti perkamy produkty kokybe, kieki, tipa, kuriuos isigyja

tam tikros klasés narys;

» issilavinimaq, profesijq, uzsiemimq - Sie rodikliai apibrézia veiklos pobiidi, kuris reik§Smingas

renkantis produktus;

» socialinj statusq — jis atspindi zmoniy isitikinimus, vertybes ir elgesi;

» Seimos dydis bei gyvenimo ciklas — atspindi Seimos poreikius ir i§laidy kitima.

Apibendrinat reikéty pazymeéti, kad vartotojai skirtingi pagal savo amziy, pajamas, issilavinimg,

skonius ir pan. Rinkos segmentavimas padeda nustatyti rysi tarp vartotojo ir jmonés. Demografiniu



38

poziiiriu apibrézti vartotojai leidzia jmonei isskirti tikslinj segmentq, kurio elgesio normas ji noréty

paisyti. Demografiniy veiksniy deriniai gali bet kada paveikti sprendimo pirkti priemimq

1.5. Vartotojo sprendimo pirkti pri¢émimo procesas

., Pirkimo procesas — vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki
prekes isigijimo *“ (Pranulis ir kt., 2000). Literattros Saltiniuose J.C. Mowen (1990), E.N. Berkowitz
ir kt., 1992, R. Urbanskienés ir kt., (2000), M.P. Conomon (2003), pateikiamas supaprastintas
vartotojo sprendimo pirkti priemimo proceso modelis susidedantis 1§ penkiy pagrindiniy etapy (Zr.

10 paveiksla).

PROBLEMOS | || INFORMACIJOS | ALTERNATYVY |, SPRENDIMAS |, REAKCIJAPO
PRIPAZINIMAS | | PAIESKA | [IVERTINIMAS | 4 PIRKTI | PIRKIMO
(0] (0] 3) €Y )

9 pav. Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai
Saltinis: remiantis E.N. Berkowitz (1992). Marketing. Boston: Allyn Bacon

Pateikto modelio esmé yra tai, kad jame akcentuojamas ne tik sprendimo pirkti etapas (4), bet
nagrinéjamas visas sprendimo pirkti priémimo procesas kaip viena visuma.

Detaliau atskleisime 10 paveiksle pateiktus vartotojo sprendimo proceso etapus bei vartotoju
elgsenos veiksniy ypatumus.

Problemos paZinimas — Siame etape vartotojas ima suvokti problema (poreiki). Problema
apibréziama kaip neatitikimas tarp esamos bei norimos busenos (Stoner ir kt., 2000). Problemos
priezastimi gali bati vidiniai dirgikliai (pvz., Saltis, liga ir pan.) bei iSoriniai dirgikliai (pvz., nauji
kaimyno langai, reklama apie nauja gaminj ir pan.). Marketingo specialistams labai svarbu
1$siaiskinti, kokie poreikiai ir kas juos sukélé (motyvus), kad vartotojas nusprendé isigyti tam tikra
produkta/paslauga. ISsiaiSkinus Siuos veiksnius, galima pakeisti Zmogui trukstamy daikty rinkinj bei
Ju isigijimo prioritetus. [takojancCiais veiksniais gali tapti kainy tokioms prekéms sumaZinimas,
didesnés pinigy sumos islaidoms atsiradimas ir pan. (CoxonoBa u I'peukoB, 2003). Itakos
veiksniais gali tapti naujy produkty atsiradimas, pateikimo biudy modifikavimas, komunikaciniy
sprendimy,  perZiiréjimas (Anemmna, 2000). Poreiki galima aktyvuoti ir {vertinus vartotojy
individualius skirtumus, laikq, aplinkybiy kaitq ir pan. (Urabanskiené¢, 2000).

Informacijos paieska. Susidoméjes tam tikru produktu, vartotojas pereina prie informacijos
paieskos etapo. ISskiriama vidiné ir iSoriné paieska. Vidiné paieSka yra susiejusi su vartotojo
Ziniomis ir ankstesne patirtimi. ISoriné paiesSka siejama su informacijos paieska i§ iSoriniy Saltiniy

(pvz., visuomengés informavimo priemoniy, duomeny baziy, interneto, pazistamy ir pan.) (Rice,
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1997; Schiffman ir Kanuk, 1997). Siame etape svarbu nustatyti vartotojy informacijos altinius ir juy
svarba.

Alternatyvy jvertinimas. Siame etape vartotojas identifikuoja ir surenka pakankamai
informacijos apie galimas alternatyvas. Identifikacijos etape, susipazinus su alternatyvomis
gautomis per reklama, remiantis praeities patirtimi, apsilankius pirkimo vietose ir pan., vartotojas
uzfiksuoja galvoje tam tikra informacija apie produkto savybes, Zenkla, kaing, naujumgq ir pan.
(Kotler, 2003). U. B. Anemuna (2000) teigia, kad pirkéjas kaupia dvejopa patirti apie prekés: kaip
jas pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis — tai Zinios apie tai kur prekeés parduodamos, kiek
kainuoja, kokiy galima gauti nuolaidy, kokiais biidais galima uzZ preke mokéti, kokios yra
garantijos. Vartojimo patirtis atsiranda vartojant produktus ir yra sukauptos patirties rezultatas.
Sunkumy atsiranda tada, kai pradedami vartoti nauji produktai. Vadinasi, jvertindamas alternatyvas
vartotojas remiasi patirtimi ir susitelkia ties tam tikrais produkto privalumais, kuriuos marketingo
specialistai turéty uzfiksuoti. Tai galéty buiti vartotojo poziiiris i1 produkto kokybe, Zenklq, dizaing,
garantijas, kaing, pateikimaq, reklamq ir pan.

Sprendimas pirkti. [vertings surinkta informacija ir ja apibendrings, vartotojas suteikia
pirmenybe tam produktui, kuris jo manymu geriausiai galéty iSsprgsti problema. Sprendima pirkti
gali sustiprinti prekés Zenklas, kity zmoniy nuomoné ir pan. TaCiau ketinima pirkti gali paveikti
nenumatytos aplinkybés, suvokiama rizika bei kiti veiksniai. Vartotojas sau iSkelia klausimus: Kur
pirkti? Kada pirkti? Kaip pirkti? (Bakanauskas, 2006).

Reakcija po pirkimo. Sis etapas svarbus tuo, kad jvertinamas vartotojo pasitenkinimas arba
nepasitenkinimas isigijus produkta. Vartotojo pasitenkinimas priklauso nuo jo anks¢iau suformuoty
lukesciy atitikimo. Jei vartotojo nepasitenkinimas labai ryskus, jis gali daugiau nebepirkti Sio
produkto ir nerekomenduoti kitiems (Anemmna, 2000). Paskutiniame etape reikia kiek imanoma
daugiau gauti informacijos apie vartotojo samoneéje susidariusias nuostatas, kurios lemia, ar
vartotojas patenkintas isigytu produktu, ar ne.

Pagal $i modelj pirkéjas pereina visus etapus, taciau tai priklauso nuo to kokias prekes jis perka.
Priklausomai nuo sprendziamy problemy sudétingumo, iSskiriami auk$to ir Zemo sudétingumo
sprendimai. Pirkdami tokius produktus kaip namas, automobilis, kai sprendimai siejami su tam tikra
rizika, vartotojas pereina visus pirkimo etapus. Tuo tarpu smulkios vartojimo prekées, kurios

vartotojui néra labai svarbios, daugeliu atveju perkami automatiSskai (Mowen, 1990).

Apibendrinat sprendimo pirkti priemimo proceso koncepcijq galima teigti, kad priklausomai
nuo to, kokia preké bus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkimo etapus arba pirkimq atlikti
spontaniSkai. Marketingo specialisty pareiga — suprasti pirkéjo elgsenq visuose Siuose etapuose bei

ivertinti atitinkamus veiksnius, lemiancius sprendimo pirkti priemimaq.
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TEORINES DALIES APIBENDRINIMAS

Sparciai besikeiciancios rinkos sqlygos vercia jmones labiau orientuotis | vartotojq, ji geriau
pazinti, atskleisti esminius vartotojo elgsenq formuojancius ypatumus, todél vartotojy elgsenos

tyrimai Siuolaikinés rinkos sqlygomis jgauna vis didesne reiksme ir naudq.

Vartotojy elgesi galime supranti, kaip asmens elgesi isigyjant, vartojant ir paSalinant
produktus, paslaugas bei idéjas arba, kaip atskirq savarankiskq taikomqji mokslq, nagrinéjantj

vartotojy (organizacijy) ypatumus ir priklausomybe nuo jvairiy veiksniy.

Vartotojy elgsenq nagrinéja daug discipliny tokios, kaip ekonomika, demografija,
antropologija, socialine psichologija, sociologija, marketingas, taciau ne viena paminéta disciplina

pilnai neatskleidzia vartotojy elgsenos aspekty.

Vartotojy elgsenos modeliy analizé isryskino, kad autoriai nevienodai detalizuoja sprendimo
priémimo procesq, pateikia nevienodas veiksniy klasifikacijas bei atskirus elementus priskiria
skirtingoms veiksniy grupéms, todél néra universalaus modelio, kuris idealiai tikty tirti jmoniy

vartotojy elgsenai.

Marketingo komplekso sudedamosios dalys nukreiptos | vartotojo pozityvistinio poziirio
formavimq, pvz., reklamos informacija gali paveikti sprendimus informacijos rinkimo etape,

patogus darbo laikas reik§mingas renkantis alternatyvas ir pan.

Svarbiausias elgsenq lemiantis sociokultiirinis veiksnys yra kultira. Ji apima vertybes,
pomégius, kuriuos individas perima is Seimos, mokyklos ir kity institucijy. Socialinés klasés jungia
vartotojus pagal profesijq, pajamas, iSsilavinimq, gerove ir pan. Asmens jtakos grupés — Seima,

draugai, visuomeninés organizacijos — stipriai veikia pasirenkant vieso naudojimo produktus.

Psichologiniy veiksniy poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi ir apie juos daugiau galima
spresti i§ to, kq Zmonés sako arba daro. Siuos veiksnius identifikuoti galima per asmenybe,

suvokimq, motyvacijq bei nuostatas.

Dél situaciniy veiksniy jtakos pirkimas gali jvykti arba nejvykti, pvz., prekés pirkéjas nerado
jam jprastoje vietoje, nepatiko aptarnaujancio personalo veiksmai ir pan. Vartotojai skirtingi pagal
savo amziy, pajamas, issilavinimq, skonius ir pan. Rinkos segmentavimas padeda nustatyti rysi tarp
vartotojo ir jmonés. Demografiniu poziiriu apibrézti vartotojai leidzZia jmonei isskirti tiksling

segmentq, kurio elgesio normas ji noréty paisyti.
Priklausomai nuo to, kokia preké bus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkimo etapus arba

pirkimq atlikti spontaniskai. Marketingo specialisty pareiga — suprasti pirkéjo elgsenq visuose

Siuose etapuose bei jvertinti jtakq darancius veiksnius.
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2. UAB ,,JUODASIS GINTARAS“ VARTOTOJU ELGSENOS VEIKSNIU, TURINCIU
ITAKOS SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO PROCESUIL, TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. UAB ,,Juodasis gintaras“ veiklos apibuidinimas

UAB ,,Juodasis gintaras™ isteigta 1994-06-01 Mazeikiuose ir savo veikla pradéjo 1994-08-01,
parduodama suskystintas dujas nuosavoje degalingje ir autocisternomis visoje Lietuvoje. Nuo 1994
mety rudens pradéjo Siltinti namus daniSkomis termoputomis i oro tarpa. 1995-01-05 UAB
»Juodasis gintaras” isigijo ViekSniy medzio gaminiy cecha. Produkcija i§ medzio eksportavo i
Svedija. 1998-02-17 UAB ,Juodasis gintaras” Viek$niy medZio gaminiy cecha pardavé. 1999
metais imon¢ isteigé statybos padalini. Padalinio veikla buvo nukreipta i plastikiniy langy, vidaus ir
lauko dury, Sarvuoty dury, iSoriniy apsauginiy zaliuziy pardavimg ir montavima, védinimo sistemuy
projektavima, komplektavima ir montavima. 2002 metais bendrové pradéjo prekiauti garazo vartais.
2006 metais UAB ,,Juodasis gintaras” pardavé duju degaling ir nutrauké prekyba suskystintomis
dujomis.

Siuo metu UAB ,,Juodasis gintaras“ specializuojasi statybos paslaugy srityje. Ji atestuota LR
Aplinkos ministerijoje. Jai suteikta teis¢ atlikti biisto, vieSosios paskirties statiniy remonto ir
apdailos darbus ypatingos svarbos statybos objektuose. UAB ,,Juodasis gintaras* teikiamy gaminiy

ir paslaugy portfelj geriausiai nagrinéti pagal Bostono konsultacinés grupés matrica (Zr. 10

paveiksla).
~,ZVAIGZDES” ,KLAUSTUKAI”
. | palaikyti padéti padvigubinti pastangas, segmentuoti is naujo
2 8 arba atsisakyti
=3 ,
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) BALKONU STIKLINIMO SISTEMOS
2 SLANKIOJANCIU SISTEMU GAMINIAI
2 “MELZIAMOS KARVES” “SUNYS”
é @ | padidinti rentabilumgq atsisakyti arba bent neinvestuoti
E | SILTINIMAS ZALIUZES
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SARVUOTOS IR LAUKO DURYS
GARAZO VARTAI

didelé maza
Santykiné rinkos dalis

10 pav. UAB ,,Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy portfelis

Paanalizavus imonés gaminiy ir paslaugy portfelj, iSrySkéja tai, kad ji turi pakankamai daug

gaminiy, kurie vadinami ,,klaustukais® ir yra piniginiy iplauky naudotojai. Tac¢iau UAB ,,Juodasis
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gintaras® turi ir tokiuy produktuy, kurie turi didel¢ santyking rinkos dalj ir yra piniginiu ijplauky
gamintojai. Sie produktai santykinai vadinami ,,melziamomis karvémis®,

Subalansavusi savo prekiy portfelj ir nusistaciusi veiklos kryptj (statybos paslaugy sritis), UAB
»Juodasis gintaras” suformulavo misijos apibrézima: ,,mes dirbame tam, kad padétume Zmonéms
padaryti jy bustus Siltais, jaukiais, saugiais ir sveikais. Mes siekiame buti lyderiais Sioje srityje ir
norime, kad dirbti pas mus biity geidziama ir garbinga, kad miisy jmonés patikimumq pripaZinty ne
tik klientai, bet ir konkurentai, kad darbuotojai didZiuotysi savo ir jmonés pasiekimais *“.

Bendrové nuolat tobulina imonés kulttira, kuri vystoma ta kryptimi, kad geranoriSkumas visy
aplinkiniy atZvilgiu ir nepriekaiStingas vartotojy poreikiy tenkinimas tapty savaime suprantamu
kasdieniu dalyku, o darbuotojy asmeniniai tikslai maksimaliai sutapty su imonés tikslais. Remiantis
Sia koncepcija imonéje puoseléjamos Sios vertybés: jsiklausyti i visy darbuotojy ir klienty nuomones
bei pasiilymus, gerbti savo darbuotojus ir motyvuoti juos kirybingam darbui, stiprinti darbuotojy
geranoriskumq kolegy, klienty, ir konkurenty atzvilgiu, diegti ir skatinti pozityvy mastymaq,
vartotojams pateikti tik aukstos kokybés gaminius ir paslaugas.

Nuo 2001 mety bendroveé plétési ir didino savo apyvarta, kuri atsispindi 11 paveiksle:

2006 m. 14,3

2005 m. 3,0

2004 m.

1.8

2003 m.

2002 m. 1,0

2001 m. 0,7

0 0,5 1 1,5 2 25 3 3,5 4 4,5 5

Apyvarta min. Lt

11 pav. UAB ,,Juodasis gintaras* apyvarta per 2001 — 2006 m.

Trecius metus i§ eilés (2004 - 2006 m.) UAB ,,Juodasis gintaras* tampa tarptautinio konkurso
,,Gazele“ nominante. Siame projekte, kuri organizuoja dienrastis ,,Verslo Zinios®, bendrove
pripaZinta viena sékmingiausiai dirbanciy ir spar¢iausiai besivystan¢iy Lietuvos imoniy.

UAB ,,Juodasis gintaras* vadovai, kurdami imonés veiklos modeli ir veiklos rezultaty vertinimo
sistema, naudoja subalansuoty rodikliy sistemos principa ir jos pagrindu JAV kompanijoje
,Halifax* sukurta teorija ,,Z“. Remdamiesi Sia teorija, imonés vadovai teigia, kad verslo sékmé
priklauso nuo $iy 5 esminiy vadybos aspekty subalansavimo: verslo sékmés prielaidy, zmogiskyjy

resursy, vidiniy operacijy, marketingo ir finansiniy rezultaty.
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Visy pirmiausia pagrindinis vadovy démesys skiriamas zmoniskiesiems resursams. Pagrindinis
tikslas Sioje veikloje atrinkti, motyvuoti ir apmokyti personala. Imon¢je naudojama ir tobulinama
triju lygiu motyvavimo sistema: darbininkams, viduriniosios grandies personalui, vadovams.
Motyvavimo sistema vykdoma Siomis kryptimis: darbo sqlygy gerinimas, démesys socialiniams
poreikiams (bendravimui, saviraiskai), isorinis pripazinimas, vidinis pripaZinimas, reikalingumo
jausmo ugdymas, darbo uzZmokescio sistemos aiskumas ir paprastumas, lengvaty sistema,
tobuléjimo galimybés, miisy klaidos — miisy turtas.

Bendrovéje nuolat tobulinamas darbo organizavimas. Si sritis vertinama pagal: rezultatyvumag,
ekonomiskumaq, efektyvumaq, etiskumq.

Vertindama savo finansing veikla imoné pagrindini démesi kreipia § piniginiy srauty balansgq,
kainodarq ir skoly valdyma. Taip pat pastoviai stebimas pelningumas ir rinkos dalies didéjimas. Sie
paskutiniai rodikliai vertinami kaip visu veiklos aspekty subalansavimo pagal anksCiau minéta
teorija ,,Z* rezultatas.

UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo veikloje galima i$skirti tris esminius aspektus. Pirma —
imoné orientuota | vartotoja, t. y. ji stengiasi pateikti klientams ne tai, ka ji gali, o tai, ko jiems
reikia. Antra — imon¢ kuria emocini marketinga, turédama tiksla ne tik patenkinti kliento poreikius,
bet ir suzavéti ji. Trecia — imoné nuolat kuria unikalias prekiy ir paslaugy savybes, siekdama jomis
i8siskirti 1§ konkurenty.

Siuo metu imoné nori i3skirti ir ketvirtq aspekta: kuo daugiau suZinoti apie vartotojo elgsenos
ypatumus, kurie jtakoja jo apsisprendimq pirkti jmonés produktq. Ivertinusi vartotojy elgsena
itakojancius veiksnius, imoné tikisi efektyviau taikyti marketingo sprendimus, susijusius su dar
geresniu vartotojuy poreikiy tenkinimu bei savy tiksly igyvendinimu. Suprasti vartotoju elgsena
imonei svarbu dél iy priezasciy:

» {vertinusi vartotojy nuomong apie marketingo komplekso elementus, imoné galés numatyti

perspektyvias vystymosi kryptis;

» identifikavusi vartotoju tipus, imoné galés pasirinkti tinkamas pardavimo strategijas.

» nustaciusi pagrindinius veiksnius, kurie nulemia tai, kod¢l, kaip ir kur vartotojas perka, galés

tapti rinkos lyderiu;

ISvardintos priezastys tapo stimulu UAB ,,Juodasis gintaras‘ atlikti empirinj vartotojy elgsenos

tyrima.

2.2. UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy elgsenos tyrimo metodologijos pagrindimas

Vartotoju elgsenos tyrimo esmé — gauti informacijos apie visuomené¢je vykstancius procesus,

désningumus bei salygojancius veiksnius. Literatiiros Saltiniy analizé parod¢, kad vartotojy elgsena
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néra iki galo pazintas objektas ir kad Sio reiSkinio tyrimo metodologija priklauso nuo to i§ kokiy
poziciju bus 1 ji pazilréta - objektyviu ar subjektyviu pozituriu. Pasak K. Kardelio (2005)
objektyvistiniu pozitriu mus supantis pasaulis tikrai egzistuoja ir yra pazinus, o visuomené yra
organizuota ir ja valdo tam tikry vertybiy sistema. Tuo tarpu subjektyvistinis pozilris remiasi
nuostatomis, aiSkinan¢iomis, jog nors pasaulis ir egzistuoja, taciau skirtingi zmonés ji ivairiai
interpretuoja, o visuomen¢ yra konfliktuojanti, valdoma zmoniy vertybiy, vedanciy i valdzia.

Vartotojuy elgsenos tyrime iSrySk¢ja ir tai, kad daznai operuojama nominalinémis savokomis
neturinCiomis tiksliy iSmatavimy, tokiomis, kaip kultiira, motyvas, poziiris, nuomoné ir pan. G.
Merkys (1995) sitlo tokias savokas operacionalizuoti t.y. teorines savokas transformuoti i
konkrecias matavimy skales. Operacionalizacijos struktiiroje nuo teoriniy savoky einama link
empiriniy tyrimy, skai¢iavimy ir taip surandami faktiSkai pagristi objekty klasifikavimo kriterijai.

Pateikta analiz¢ atskleidé tai, kad esant skirtingiems poziiiriams bei sudétingai teoriniy sagvoku
operacionalizacijai, sunku teisingai apibrézti vartotoju elgsenos tyrimo metodologija. 1.2 poskyryje
buvo paminéta, kad vartotoju elgsenos mokslas glaudziai siejasi su marketingu. Vadinasi,
atskleidziant vartotojy elgsenos ypatumus, galima taikyti marketingo tyrimams pritaikytas
modeliavimo koncepcijas.

I''A. Yepuumns (2000) siulo marketingo tyrimus atlikti pagal tokia veiksmu seka (zr. 12
paveiksla).

1. TYRIMO PROBLEMOS IR TIKSLU NUSTATYMAS

| 1.1. TYRIMO POREIKIO REIKALINGUMO NUSTATYMAS |
i I

| 1.2. TYRIMO PROBLEMOS NUSTATYMAS |
g L

| 1.3. TYRIMO TIKSLU NUSTATYMAS |

N R -
2. TYRIMO PLANO RENGIMAS

| 2.1. REIKALINGOS INFORMACIJOS IR SALTINIO PAIESKA |
4 L
| 2.2. DUOMENU RINKIMO METODO PARINKIMAS |

J L
| 2.3. DUOMENU RINKIMO FORMU PARENGIMAS |

I L
| 2.4. TYRIMO IMTIES NUSTATYMAS |

—J L
3. TYRIMO EIGA

| 3.1. DUOMENU RINKIMAS |
-
| 3.2. DUOMENU ANALIZAVIMAS |

N I -
| 4. TYRIMO ATASKAITOS PARENGIMAS IR PATEIKIMAS |

12 pav. Marketingo tyrimy procesas
Saltinis: remiantis I".A Yepumnmis (2000). MapkeTurrossie uccienosanus. [urep: CII6
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Analizuojant pateikta marketingo tyrimo modeliavimo koncepcija, galima isskirti privaluma
tame, kad labai aiSkiai detalizuojamas pats tyrimo procesas bei nurodomas etapy eiliSkumas. Tai
leidzia jau pradiniuose tyrimo etapuose iSsiaisSkinti ar problema yra aktuali ir reikalauja empirinio
tyrimo pagrindimo.

L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (2007) sitlo vartotoju elgsena tirti pagal 13 paveiksle pateikta

model;.
TYRIMO TIKSLAS
J L
| ANTRINIU DUOMENU RINKIMAS |
KOKYBINIO TYRIMO EIGA < > KIEKYBINIO TYRIMO EIGA

J L h AA 4 L

| ELGSENOS TYRIMAS | | ZVALGYBINIS TYRIMAS | | PIRMINIU DUOMENU RINKIMAS |
J L J L

| DUOMENU ANALIZE | | DUOMENU ANALIZE |
J L 4 L

| ATASKAITOS RENGIMAS I | ATASKAITOS RENGIMAS |

13 pav. Vartotoju elgsenos tyrimo procesas
Saltinis: remiantis L.G Schiffman, L.L. Kanuk (2007). Cosumer Behavior. Prentice hall International.

Sio modelio esmé atsikleidzia tame, kad atliekant vartotojy elgsenos tyrimus naudinga taikyti
trianguliacijos metoda, t.y. siekiant gauti patikimesnius rezultatus, biitina naudoti daugiau negu
viena metoda. Vadinasi, derinant kokybinius ir kiekybinius tyrimo metodus yra atskleidZziamas
pasirinktos metodikos validumas.

Susisteminus minétas tyrimo proceso modeliavimo koncepcijas, vartotojy elgsenos veiksniy
itakos sprendimo pirkti priémimo procese nustatymui ir jvertinimui, siiloma remtis 14 paveiksle

pateiktu apibendrintu tyrimo proceso modeliu.

PROBLEMOS ISSIAISKINIMAS

4 L

TIKSLU IR UZDAVINIU NUSTATYMAS

J L

TYRIMO METODIKOS PARINKIMAS

J L

TYRIMO IMTIES NUSTATYMAS

J L

DUOMENU RINKIMAS

J L

DUOMENU APDOROJIMAS IR ANALIZE

4 L

TYRIMO ATASKAITOS RENGIMAS

14 pav. Apibendrintas vartotojy elgsenos tyrimo proceso modelis
(pateiktas remiantis uzsienio autoriy moksliniais darbais)
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Detaliau atskleisime pateikto modelio etapus, pagrindziant juy reikSminguma tiriant vartotoju
elgsenos veiksniy ypatumus ir jy jtaka sprendimo pirkti priémimo procesui.

Problemos iSsiaiskinimas. T'.A. Yepunmie (2000), V. Dikcius (2003), A. Lileikiené ir kt.,
(2004) teigia, kad aiSkinantis problema reikia laikytis metodologinés nuostatos, t.y. biitina surasti ta
svarbiausiaji klausima, 1 kurj atsakius bus pasiekti uzsibrézti tikslai. Jau problemos aiSkinimosi
stadijoje reikia atsakyti { Siuos klausimus:

1) kokios informacijos reikés Siai problemai isspresti?

2) ar problemos sprendimui galima pasinaudoti antrine informacija, ar teks rinkti pirmine

informacijq?

3) ar tyrimas leis pakankamai atsakyti j svarbius problemos klausimus?

Vadinasi, problemos iSsiaiSkinimo stadijoje reikia nustatyti, ar problema i§ tikryjy yra reali ir
aktuali ir ar nebus léSos eikvojamos mazareikSmiams dalykams.

Tyrimo tiksly ir uZdaviniy nustatymas. Siame etape reikia aiskiai apibrézti pagrindin tiksla ir
uzdavinius, pasakant, ko tyrimu norima pasiekti. J.C. Mowen (1990) W.J. Stanton ir kt. (1991),
E.N. Berkowitz ir kt. (1992), 1.B. Anemuna (2000) nuomone, vartotojy elgsenos tyrimai gali biiti
taikomi Siose srityse:

» marketingo (tai svarbu kuriant ir vystant marketingo komplekso strategija);

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

vartotojy elgsena);

» pozicionavimo (tai svarbu jvertinant vartotoju supratima apie produktus, lyginant juos su

konkurenty sitilomais produktais);

» segmentavimo (iSskiriant specifines vartotojy grupes, galima potencialiai iSplésti rinkos

daly).

IS to seka, kad vartotojy elgsenos tyrimai padeda suprasti ir nuspéti vartotojo teikiamas
pirmenybes priimant sprendima pirkti, ir kartu padidina jmonés verslo galimybes. Efektyviam
tyrimo tiksly ir uzdaviniy jgyvendinimui reikalingi duomenys ir informacija gaunama pasirinkus
tinkama tyrimo metodika.

Tyrimo metodikos parinkimas. A. Lileikiené ir kt., (2004) teigia, kad metodika iSdéstoma
nurodant tyrimo metodus, ju taikymo metodikos tikslinguma. ,,7yrimo metodai — tai tam tikry
praktiniy arba pazintiniy rezultaty gavimo biidas, taikant jvairias priemones‘ (I'omy6kos, 2000).
Mokslo metodologingje literatiroje yra supaZindinama su kokybiniais ir kiekybiniais tyrimo
metodais. Pagal M. Kucisik, (2004) kokybiniai tyrimai taikomi tada, kada stengiamasi gauti jvairiy
minciy bei idéjy apie tam tikra problema, generuojamos hipotezes ir identifikuojami kintamieji

tolesniam tyrimui. Siy tyrimu pagrindu atliekamas kiekybinis tyrimas. Kartais kiekybiniai metodai
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gali biti vadinami statistiniais ir nusako kiekybinius tyrimo aspektus. V. Dik¢ius (2003) pateikia

apibendrintus kiekybinio ir kokybinio tyrimy skirtumus (zr. 3 lentelg).

3 lentele
Kokybinio ir kiekybinio tyrimo skirtumai
Kriterijai Kokybinis tyrimas Kiekybinis tyrimas
Tikslas Gauti supratima apie prieZastis ir Apskai¢iuoti duomenis ir gautus rezultatus
motyvus iSplésti visai populiacijai
Imtis Maza Didelé
Duomeny rinkimas Nestruktiirizuotas Struktiirizuotas
Duomeny analizé Nestatistiné Statistiné
Rezultatai Pradinio supratimo i§vystymas Rekomenduojami galutiniai veiksmai

Saltinis: V. Diké&ius. (2003). Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija

Socialiniy tyrimy metodologai G. Merkys (1995), K. Kardelis (2005) teigia, kad patikimesni
duomenys gaunami, naudojant daugiau negu viena tyrimo metoda. Tai leidzia iSvengti bereikalingy
klaidziojimy ir gauti tikslesnius rezultatus. Vadinasi, atskleidziant vartotojuy elgsenos veiksnius,
turinCius jtakos sprendimo pirkti priémimui, naudinga taikyti trianguliacijos metoda. Tai patvirtina
ir 13 pav. L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (2007) pateiktas vartotoju elgsenos tyrimo proceso
modelis.

Tiriant vartotoju elgsena placiai pradétas taikyti kokybinis turinio analizés metodas. J.
Stankevicien¢ (2004) teigia, kad turinio analizé, kaip socialiniy moksly metodas, is esmés remiasi
tuo, jog {vairiis visuomenés kultiros bei psichosocialiniai reiskiniai vienaip ar kitaip atsispindi
tekstuose ir padeda atskleisti visuomenés tikrove. Turinys yra ne tik analizuojamas, bet ir
paskirstomas tam tikroms nuostaty kategorijoms. Siam darbui daZniausiai pasitelkiami ekspertai t.y.
kompetentingi tiriamu klausimu asmenys. Galutin¢ teksto medziaga tikrinama, taisoma,
modifikuojama, kol tekstas jgauna suvokiama prasme.

Kaip jau buvo minéta, norint gauti tikslesnius rezultatus, tikslinga taikyti ir kiekybinius
metodus. Placiausiai paplitgs vartotojy elgsenos kiekybinis tyrimo metodas — apklausa. ,,Apklausa —
informacijos rinkimo metodas apklausiant respondentus asmeniskai, telefonu, pastu ar misriu

biidu “ (I'omy6xos, 2000). V. Dik¢ius (2003) nurodo tokius Sio metodo privalumus ir trukumus (Zr.

4 lentelg).
4 lentele
Apklausos metodo privalumai ir trakumai
Privalumai Trukumai
Galima uztikrinti auks$ta ankety grazinimo lygi Apklauséjo jtaka respondentui (i§vaizda, bendravimo

kulttira ir pan.)

Galimybé kontroliuoti situacija: sekti atsakymo i | Respondentai gali nepareiksti savo nuomonés, nes bijo,

klausimus eiga, gauti papildomos informacijos kad gali biiti atpazinti
Galimyb¢ instruktuoti respondentus Aplinkos jtaka (nepatogus laikas, vieta ir pan.)
Trumpas ir palyginti pigus tyrimo metodas Dél laiko stokos (jei jis normuotas) respondentai gali

netiksliai ir skubotai uzpildyti anketas

Saltinis: V. Dikéius. (2003). Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija
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Reikia paminéti, kad apklausos biidu galima tirti Zinias, nuomones, nuostatas. Apklausti galima
raStu ir zodziu. Apklausa rastu dar vadinama anketavimu, o klausimy tekstas — apklausos lapu.
Anketos struktiirg paprastai sudaro jvadiné, ,,paso duomeny‘ ir pagrindiné dalys. Ivadinéje dalyje
tvardijami apklausos tikslai, apibréziama respondenty kategorija, ipinama motyvuojanti
informacija, nurodomas vidutinis anketos uzpildymo laikas. ,,Paso duomeny* dalyje pateikiamais
klausimais siekiama i$siaiskinti: lyti, amziy, iSsilavinima Seimos sudéti ir pan. Pagrindinéje dalyje
komponuojami tiesiogiai su problema susiej¢ klausimai (Kardelis, 2005)

Klausimai anketoje skirstomi i atviro, uzdaro, pusiau uzdaro tipo klausimus. Atviri klausimai
suteikia respondentams galimybe savarankiSkai formuluoti atsakyma, kuris atspindi jo stiliy,
informatyvuma, kalba. UzZdaro tipo klausimai formuluojami ir komponuojami taip, kad
respondentui pateiktame sarase tereikia vienaip ar kitaip pazyméti jau esamus atsakymus. Pusiau
uzdaro tipo klausimuose po suformuluotais atsakymais, kuriuos respondentas turi paZymeéti,
paliekama vietos kitiems galimiems atsakymuy variantams, pastaboms, papildymams (I"oiyOkoB,
2000).

Anketingje apklausoje duomeny sugrupavimui naudojamos ivairios skalés: nominaliné, ranginé,
intervaliné. Nominaliné skal¢ — tai objektyviy duomeny apie respondenta nustatymas (pvz., amziy,
lyti, Seimyning padéti ir pan.). Ranginés skalés esmé ta, kad visi atsakymai eina grieztai didéjancia
ar maz¢jancia tvarka. Tokiu principu konstruojamos nuostaty skalés dar vadinamos Likerto
skalémis. Intervalin¢ skal¢ padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos poZymius, kurie turi
skaitmening iSraiSka (pvz., Seimos ménesio pajamos iki 1000Lt., 1001-4000 Lt. ir pan.) (boxyx u
Kosanuxk, 2003).

Pasirinkus tinkama tyrimo metoda reikéty nustatyti jo validuma. Pasak G. Merkio (1995)
validumas, kaip metodologiné charakteristika, argumentuoja, kad tikrai matuojama biitent tai, kas
yra jvardyta. Matavimy validumas argumentuojamas interpretacijos ir koreliacinés analizés
pagrindu.

Tyrimo imties nustatymas. Planuojant tyrimus svarbu nustatyti tiriamos imties turj.
Empiriniuose tyrimuose beveik visuomet daroma iSankstiné atranka t. y. pasirenkama atsitiktine
generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas nagrinéjamo pozymio pasiskirstymas Sioje dalyje ir 1§
jos sprendziama apie $io pozymio pasiskirstyma visoje generalinéje aibéje. Si pasirinktoji dalis
vadinama imtimi (Kardelis, 2005).

Pasak C.I'. boxyk u JI.H. KoBanuk (2003), lengviausiai imties tliris nustatomas, kai Zinomi tam
tikri rezultatai. Kai kuriuose Saltiniuose imties tiiri rekomenduojama nustatyti, vadovaujantis
lentelémis su 5 proc. paklaida (SAmoB, 1987). Tokiose lentelése nurodomas reikiamas

reprezentatyvios imties skaiCius, pvz., esant 2000 generalines aibes visumai, imties turis
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rekomenduojamas 333. Jeigu néra duomeny apie reiskinio paplitima, imties turi galima apskaiciuoti
paciu nepalankiausiu variantu pagal 1 formulg (Kardelis, 2005).

2 2
_zZ°Xxs

n= e 1 formulé

Ve

cia:

z = 1,96 (priimame, kai siekiama gauti rezultatus su 95 proc. patikimumu);

s = 50 (priimame, kai nieko apie reiSkini nezinome ir, kai duomenys iSreiSkiami procentais);

A =X (pasirenkamas norimas tikslumas, pav., 1; 2; 3 ir t.t. proc.).

Vadinasi, imties dydis priklauso nuo tyrimo tikslo, kokiy duomeny patikimumo ir tikslumo
siekiama gauti, kam bus taikomi tyrimo rezultatai, taciau kartais realiai realizuoti atsitiktinés imties
dydi néra imanoma d¢l subjektyviy ir objektyviy aplinkybiy.

Duomeny rinkimas. Duomeny rinkimo etape uzmezgamas kontaktas su respondentais,
administruojama anketa ar steb¢jimo forma, uZzraSomi duomenys bei grazinamos uzpildytos formos
tolimesniam duomeny apdorojimui (Dikcius, 2003). Visas duomeny rinkimo procesas apima
asmeny, rinksian¢iy duomenis atranka, apmokyma bei prieziira. C.I'. boxyk u JI.H. KoBanuk
(2003) nuomone geriausi tyrimo rezultatai pasiekiami tada, kai duomeny rinkimo procediroje
dalyvauja pati imoné. Taip uztikrinamas duomeny patikimumas ir konfidencialumas.

Duomeny apdorojimas ir analizé. Siame etape surinkti duomenys konvertuojami i formas,
kurios leidzia atlikti duomenuy analize. E.I1. T'omyoxos (2000), V. Dik¢ius (2003) sitlo duomeny
apdorojima atlikti pagal tokia veiksmuy seka (zr. 15 paveiksla).

ATSAKYMU J\ ATSAKYMU 4 ATSAKYMU J\ DUOMENU 4 DUOMENU 4 STATISTINIS
TIKRINIMAS REDAGAVI- KODAVIMAS PERKELIMAS VALYMAS DUOMENU
MAS | | SUDERINIMAS

15 pav. Duomeny apdorojimo procesas
Saltinis: remiantis E.I1. T'oinyokos (2000). MapKkeTHHIOBbIE HCCIIEIOBAHUS: TEOPHSI, METOJIOJIOT U U TIpakTHKa. MockBa:
®duHIpecc

Trumpai atskleisime iy etapuy svarba. Kaip matome duomeny apdorojimo procesas prasideda
nuo atsakymy tikrinimo siekiant nustatyti ar anketos tinkamai ir i§samiai uZpildytos. Atsakymuy
redagavimo etape perzZilirimos anketos siekiant padidinti atsakymuy teisinguma bei tiksluma.
Atsakymy kodavimo etape priskiriamas kodas kiekvienam galiniam atsakymui bei kiekvienam
respondentui. Duomenuy perkélimo etape pagal parengta kodavimo sistema, gauti atsakymai
perrasomi | kompiutering duomeny baz¢. Duomeny valymas apima turinio patikrinima bei prarasty
veriy paieska. Statistiniam duomeny suderinimui atsakymai persveriami, kintamieji

modifikuojami, skalés transformuojamos.
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Kai duomenys yra paruosti atlieckama pirmin¢ ir daugiaparametriné analizeé. Statistinei duomeny
analizei naudojamas Chi kvadrato testas. Sis testas skirtas dviejuy arba daugiau skirtingy populiaciju
lygybei tikrinti. Skirtumas kintamyjy poroje laikomas statistiSkai reikSmingu, kai reik§mingumo
lygmuo p< 0,05. Koreliacijos analiz¢ naudojama siekiant {vertinti rySio tarp dviejy parametriniy
kintamyjy stipruma. Faktoriné analizé naudojama duomenims atmesti ir sumuoti (Cekanavicius,
2004, Martisius ir Kédaitis, 2003).

Tyrimo ataskaitos rengimas. Kad tyrimy rezultatai biity priimti ir naudojami praktikoje, reikia
paruosti tokia ataskaita, kuri uztikrinty, kad gauti rezultatai yra teisingi, patikimi ir pagristi gautais
duomenimis. Tyrimo rezultatai dazniausiai biina pateikiami ir rastu, ir Zodziu. V.Dik¢ius (2003)
nuomone ataskaita turéty sudaryti Sios pagrindinés dalys: titulinis lapas, santrauka, turinys, jvadas,

metodologija, rezultatai, isvados ir rekomendacijos, priedai.

Apibendrinat galima teigti, kad sunku teisingai apibrézti vartotojy elgsenos tyrimo metodologijq
esant skirtingiems poziuriams bei sudétingai teoriniy sqvoky operacionalizacijai. ISanalizuotos
marketingo tyrimams pritaikytos modeliavimo koncepcijos, dave pagrindo sukurti apibendrintq
tyrimo proceso modelj, kuriuo remiantis galima nustatyti ir jvertinti vartotojy elgsenos veiksnius,
turincius jtakos sprendimo pirkti priémimo procesui. Siekiant gauti kuo patikimesniy rezultaty

vartotojy elgsenos tyrimuose naudinga taikyti trianguliacijos metodq.

2.3. UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotojy elgsenos veiksniy, turin¢iy jtakos sprendimo pirkti

priémimo procesui, tyrimo projektavimas

Remiantis 2.2 poskyryje pagrista tyrimo metodologija, atskleisime UAB ,Juodasis gintaras®
vartotojy elgsenos veiksniy, turin¢iy itakos sprendimo pirkti priémimo procesui, empirinio tyrimo
seka.

Tyrimo problema. Lietuvos vartotojai Siuo metu susiduria su dideliais informacijos srautais,
prekiy ir paslaugy pasitla, skatinimo pirkti priemonémis ir pan. Visa tai salygoja vartotoju
sprendimus, nulemiancius jy elgesio ypatumus. [monés priverstos ieSkoti duomeny bandant suvokti,
kodél vartotojai iSeina pas konkurentus, kokie tipiski individo elgsenos niuansai lemia sprendimo
pirkti priémimo nuosekluma, ko imtis, kad turima vartoja pavykty iSsaugoti, kokie yra vartotoju
poreikiai bei pirkimo iprociai ir pan.

I Siuos ir panaSius klausimus padéty atsakyti vartotoju elgsenos studijos. Per pastaruosius
deSimtmecius pasauliniu mastu yra sukaupta idomios ir vertingos mokslinés informacijos $ia tema.
J.F. Engel ir kt. (1990), J.C. Mowen (1990), W.J. Stanton ir kt. (1991). E.N. Berkowitz ir kt. (1992),
L.G. Schiffman ir L.L. Kanuk (1997), 1.B. Anemuna (2000), N. Hanna ir R. Wozniak (2001), M.P.

Conomon (2003) ir kt. savo publikacijose vartotoju elgsena studijuoja ivairiais aspektais, pvz. apie
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vartotojo motyvacija, suvokima, poziiiri, apsisprendima pirkti, elgesi po pirkimo ir pan. Lietuvoje
vartotoju elgsenos tyrimus atliko V. Leonavicius (2002), J. Stankeviciené (2004), J. Ruzevicius
(20006), 1. Pikturniene (2006) ir kt. Deja zZinomos vartotojy elgsenos metodologijos pateikiamos tik
bendrais bruozais, o tyrimo metodikos dar tik formuojasi ir kuriasi.

UAB ,,Juodasis gintaras* sieckdama jgyvendinti savo misija, taip pat noréty geriau pazinti savo
vartotojus, atskleisti tuos vartotojuy elgsenos ypatumus, kurie padéty atsakyti i klausima, kokie
vartotojy elgsenos veiksniai, lemiantys sprendimo pirkti priémimo procesq, yra svarbiausi,
prognozuojant gaminiy ir paslaugy pirkimo tendencijas. Kadangi imonés produkty asortimentas
rinkos atzvilgiu turi specifiniy bruozy, tyrimui buvo pasirinkta grupé gaminiy ir juos lydinCios
paslaugos, tai plastikiniai langai, Sarvuotos ir lauko durys, garazo vartai, slankiojanciy sistemy
gaminiai’ (7r. 14 prieda).

Tyrimo tikslas. Nustatyti ir jvertinti UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotoju elgsenos veiksnius, ju
ypatumus bei jtaka sprendimo pirkti pri€mimo procesui.

Tyrimo uZdaviniai:

1) ivertinti UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju nuomong apie imonés gaminiy ir paslaugy

marketingo kompleksa sociokultiiriniu-demografiniu aspektu;

2) tvertinti tarpusavio ry$i tarp UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotoju tipy ir ju nuostatuy;

3) atskleisti UAB ,,JJuodasis gintaras* vartotoju elgsenos veiksniy ypatumus sprendimo pirkti

priémimo procese.

Tyrimo metodikos parinkimas. Tiriant UAB ,Juodasis gintaras® vartotojuy elgsenos veiksniy
ypatumus ir ju itaka sprendimo pirkti priémimo procesui, buvo derinami kokybinio ir kiekybinio
tyrimo metodai.

Kokybiniy duomeny rinkimui, konstruojant nuostaty skalg, buvo taikytas turinio analizés
metodas. IS pradziy buvo iSanalizuoti ir atrinkti J. Stankevicienés (2004) disertacijoje pateikti
nuostaty teiginiai. Kiti nuostaty teiginiai buvo uzfiksuoti remiantis moksline literatiira, 1§ formaliy ir
neformaliy pasisakymy. Bendra nuostaty teiginiy skalé pateikta 7 priede.

Siekiant identifikuoti tik tyrimui reik§mingus nuostaty teiginius, t.y. nustatyti ju valentinguma,
jie buvo pateikti eksperty grupés vertinimui. Eksperty grupg sudaré: UAB ,Juodasis gintaras®
direktorius, Zemaitijos kolegijos marketingo ir vadybos dalyko déstytoja, UAB ,,Juodasis gintaras*
vadybininkas, UAB ,,Juodasis gintaras“ 2 pirkéjai (vyras ir moteris). Nuostaty teiginiai, kuriuos
priskyré visi ekspertai tai paciai grupei, buvo apdoroti lituanisto ir patalpinti | kiekybinio tyrimo

anketa. Eksperty identifikuoti ir priskirti tam tikrai kategorijai nuostaty teiginiai pateikti 8 priede.

" Tyrimui pasirinkti Sie UAB ,, Juodasis gintaras* gaminiai ir juos lydincios paslaugos: plastikiniai langai, Sarvuotos ir
lauko durys, garazo vartai, slankiojanciy sistemy gaminiai. Pasivinktos grupés gaminiai ir paslaugos toliau darbe
ivardijami bendriniu pavadinimu: ,,UAB ,,Juodasis gintaras* gaminiai ir paslaugos*, kad neapsunkinti déstomo darbe
turinio.
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Kiekybiniy duomeny rinkimui buvo sudaryta anketa (zr. 9 prieda). Trumpai atskleisime anketos
sudarymo instrumentarijy. Anketa sudare 3 dalys:
> jvadiné dalis. Sioje dalyje buvo apibadintas tyrimo tikslas, akcentuotas anketos
anonimiSkumas, paminétas numatomas apklausiamu respondenty skaiCius, nurodytas
vidutinis anketos uzpildymo laikas bei paminéta tyrima atliekanti institucija;
>, paso duomeny dalis. Sioje dalyje buvo pateikta 14 klausimy, kurie atskleide UAB

»Juodasis gintaras® vartotoju sociokultirinius-demografinius kintamuosius: lyti, amziy,

gyvenamaja vieta, Seimyning padéti, pajamas, iSsilavinima, veikla, pareigas. Klausimai

buvo pateikti naudojant nominaling ir intervaling skales.
> pagrindiné dalis. Si dalis buvo suskirstyta  atskirus skyrius:

v’ pirmas — nuomoniy teiginiy skyrius. Jame buvo pateikta 20 teiginiy, kurie padéjo
vertinti UAB ,Juodasis gintaras®“ vartotoju nuomong apie imonés marketingo
kompleksa. Tam buvo sukonstruota nuomoniy skalé (pagal Likerto ranging skalg);

v’ antras — nuostaty teiginiy skyrius. Jame buvo pateikti 26 nuostaty teiginiai apdoroti
eksperty ir priskirti tam tikrai kategorijai. Siu duomenu analizé padéjo atskleisti UAB
»Juodasis gintaras® vartotojy poziiirj (nuostatas) | gaminiu ir paslaugy savybes, ju
pateikima ir reklama, produkto naujuma ir pan. Nuostaty teiginiy skalé buvo
sukonstruota pagal anks¢iau minéta Likerto ranging skalg;

v’ trecias — sprendimo pirkti priémimo proceso klausimy skyrius. Jame buvo pateikti 7
klausimai, siekiant atskleisti pagrindinius aspektus susijusius su sprendimo pirkti
priémimo procesu. Siy klausimy sasaja ir interpretacija su kitais anketoje pateiktais
klausimais, padéjo ivertinti UAB ,Juodasis gintaras vartotoju elgsenos veiksniy
ypatumus kiekviename sprendimo pirkti priémimo etape. Tam buvo parengti uzdaro ir
pusiau uzdaro tipo klausimai.

v’ ketvirtas — psichologiniy kintamyjy skyrius. Jame buvo praSoma respondenty jvertinti
save kaip pirkéja. 24 pozymiy teiginiais (pagal Likerto ranging skalg) buvo siekiama
identifikuoti UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojuy statistinius tipus.

Tyrimo imties nustatymas. Nesant tiksliy duomeny apie reprezentatyvios imties tiiri, buvo
nuspresta ja skaiciuoti pagal 1 formulg (Zr. 2.2 poskyri).

¢ia:

z = 1,96 (priimame, nes sieckiame rezultatus gauti su 95 proc. patikimumu);

s =40 (priimame, nes neturime tiksliy duomeny apie tiriama reiskini, o tik nusp€jama procenta);

A =X (pasirenkame 5 proc. tiksluma).
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1,96% x 402
n=——
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=246

Skaiciavimai parode, kad reprezentatyvios imties tiiris - 246 respondentai. Kadangi tai apitikslis

skaiCiavimas, nusprgsta tiriamos imties turj padidinti iki 300 respondenty, jvertinant tai, kad dalis

ankety gali nesugrizti arba netikti duomeny apdorojimui.

Apklausoje dalyvavo UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojai, savanoriskai sutik¢ dalyvauti tyrime.

IS 300 isplatinty ankety sugrizo ir buvo tinkamos apdorojimui 274 anketos. Detaliau atskleisime

gautus tirlamos imties sociokulttrinius-demografinius kintamuosius, kurie pateikti 5 lentel¢je.

5 lentelé

UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy sociokulturinés-demografinés charakteristikos

Respondenty

Sociokultiirinés-demografinés charakteristikos s Procentas
skaicius
Lytis moteris 197 71,9
vyras 77 28,1
18-35 m. 82 29,9
AmZius 36-55 m. 156 56,9
vir§ 55 m. 36 13,1
Tautybé lietuvis 274 100,0
Salis, kurioje gyvena II;;E:Z;J.: 2;2 9?7’3
Gyvenamoji vietové m1estas' - 234 854
miestelis, kaimas 40 14,6
Biisto tipas nuosavas namas 89 32,5
butas 185 67,5
netekéjusi/nevedes, kita 44 16,1
Seimyniné padétis iStekéjusi/vedes, gyvena su draugu /drauge 188 68,9
i8siskyres/i$siskyrusi, naslys/naslé 41 15,0
ne 17 6,2
Vaiky skaicius 1,2 vaikus 200 73,0
daugiau nei 2 57 20,8
mazameciai ir paaugliai 66 25,5
Vaiky amzius paaugliai ir suauge 50 19,3
suauge 143 55,2
iki 1000 Lt 52 19,2
Seimos ménesio pajamos 1001-4000 Lt 177 65,3
vir§ 4000 Lt 42 15,5
vidurinis 70 25,5
Tesilavinimas spec. vidurinis 72 26,3
aukstesnysis 25 9,1
aukstasis 107 39,1
Sivo metu dirbgte 214 78,1
nedirbate 60 21,9
valstybés sektorius 64 27,0
gamyba 52 21,9
Darbo sritis zemés tkis ir kita 27 11,4
prekyba 32 13,5
paslaugos 62 26,2
imonés vadovas 27 11,5
Pareigos tarnautojas, vadybininkas 115 49,1
darbininkas 71 30,3
kita 21 9,0
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Tyrimo rezultatai parodé, kad net 71,9% UAB ,Juodasis gintaras” gaminiy ir paslaugy
vartotojais yra moterys. Tuo tarpu vyry tesudaré tik 28,1%. Tokia disproporcija gal¢jo gautis dél to,
kad moterys labiau linkusios uzpildyti pateiktas anketas, nei tai daro vyrai, be to jos yra aktyvios
dalyvés sprendimo pirkti priémimo procese.

Ivertinus amziaus kriteriju iSryskéjo, kad didzioji dalis vartotojy yra 36-55 m. amziaus ir tai
sudaré net 56,9%, 18-35 m. respondenty buvo 29,9% ir vir§ 55 m. sudar¢ 13,1% . Vadinasi, UAB
»Juodasis gintaras‘ vartotojus pagal gyventoju sen¢jimo rodikl; galima priskirti prie demografiskai
subrendusio segmento. Tai pats aktyviausias ir patraukliausias segmentas, dalyvaujantis pirkimo
procese.

Visi tirilamos imties respondentai yra lietuviai -100%. Nuolat gyvenanciy Lietuvoje tiriamoje
populiacijoje buvo - 93,3%. Net 85,4% 1S ju gyvena mieste. Miestelyje ir kaime gyvenanciy buvo
tik 14,6%. Net 67,5% respondenty gyvena butuose. Nuosavy namy savininkai sudaré 32,5%.
Vadinasi, UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojai yra lietuviai, miestieCiai, gyvenantys butuose,
kuriems nesvetimos susiformavusios Siai Saliai biidingos kulttrines tradicijos.

Tiriant veiksnius, jtakojancius sprendimo pirkti priémimo procesa, svarbi ir §eimos gyvavimo
ciklo analiz¢, nes skirtingose ciklo stadijose perkamos skirtingos prekés ir paslaugos. Tyrimo metu
iSryskéjo, kad netekéjusios/nevedg ir kita sudare 16,1%, iSsiskyre/iSsiskyrusios, nasliai/naslés -
15,0%, iStekéjusios/vede bei gyvenantys su draugu/drauge sudaré daugiau nei pusg tiriamyjy —
68,9%. Pilnai atskleisti Seimos gyvavimo ciklui reikia jvertinti vaiky skaiciy ir ju amziy. Nustatyta,
kad 73,0% respondenty turi viena, du vaikus, 20,8% turi daugiau nei 2 vaikus ir 6,2% ju neturi.
ISrySkéjo ir tai, kad pas 55,2% tiriamyjy turi jau suaugusius vaikus, 25,5% augina mazamecius ir
paauglius, 19,3% turi paauglius ir suaugusius vaikus. Vadinasi, UAB ,,Juodasis gintaras* tiriamoje
vartotojuy imtyje galima i$skirti $eimas su paaugliais, vyresniais arba sukiirusiais eimas vaikais. Sio
Seimos ciklo gyvavimo stadijoje paprastai didelg jtaka pirkimams daro vaikai (zZr. 4 prieda).

Norint i$siaiskinti apie vartotojy perkamaja galia, buvo analizuojamos $eimos meénesio pajamos.
Nustatyta, kad 65,3% apklaustyju Seimos ménesio pajamas sudaro 1001-4000 Lt. iki 1000 Lt.
pajamomis disponuoja 19,2%, vir§ 4000 Lt. — 15,5%. Vadinasi, UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojai
yra finansiskai patrauklus segmentas.

Identifikuoti tiriamos imties socialiniam statusui buvo uzduoti klausimai apie iSsilavinima bei
uzimtuma. Tyrimo rezultatai parode, kad 39,1% turi aukstajj i$silavinima, 26,3% - spec. viduriny,
25,5% - vidurinj. Daugelis respondenty net 78,1% Siuo metu dirba. IS ju 27,0% - valstybés
sektoriuje, 26,2% - paslaugy, 21,9% - gamybos, 13,5% - prekyboje, 11,4% - Zemés iikio ir kita.
Nustatyta, kad 49,1% apklaustyjy yra tarnautojai ir vadybininkai, 30,3% apklaustyjy yra

darbininkai, 11,5% yra imonés vadovai. Sie tyrimo rezultatai leido identifikuoti UAB ,.Juodasis
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gintaras* tirlamos imties socialines klases, bei atskleisti kai kurias elgsenos prielaidas (zr. 3 prieda):
aukstesnioji vidutiné klasé — tai specialistai, biznio Zmonés, orientuoti i kokybg ir prestiza; vidutinée
klasé — tai tarnautojai gaunantys vidutinj atlyginima, perkantys produktus, kurie yra populiariis;
darbininky klasé — tai darbininkai gaunantys vidutinj atlyginima, kuriy pirkimai labiausiai priklauso

nuo kity patarimo.

Apibendrinus tyrimo rezultatus demografiniu poZiiriu, buvo isskirtas UAB ,,Juodasis gintaras*
gaminiy ir paslaugy vartotojy tikslinis segmentas: tai 36-55 mety amzZiaus lietuviai, gyvenantys
mieste, butuose, vede su paaugliais ir suaugusiais vaikais, priklausantys aukstesniajai vidutinei,

vidutinei bei darbininky klasei.

Duomeny rinkimas. Duomenys buvo renkami apklausiant UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojus
2005-11-01 — 2006-02-01. Tam buvo paruosta 300 ankety, kurios buvo paskirstytos sekanciai: po
80 vienety trims imonéje dirbanCioms darbo grupéms, 60 ankety buvo atiduota uz servisa
atsakingam darbo grupés vadovui. Kiekvienos darbo grupés ir serviso grupés vadovai buvo
Ipareigoti pateikti anketa respondentui, sutikusiam dalyvauti tyrime. Uzpildytos anketos buvo
grazinamos UAB ,,Juodasis gintaras* pardavimy vadybininkui, atsakingam uZ pasirinktos grupés
gaminiy ir paslaugy pardavima. IS 300 pateikty ankety duomeny apdorojimui tiko 274 anketos.

Duomeny apdorojimas ir analizé. Apklausos metu gauti duomenys buvo apdorojami naudojant
SPSS statisting duomeny apdorojimo programa. Statistinei duomeny analizei buvo naudojamas Chi
kvadrato testas, tikrinant rySi tarp UAB ,,Juodasis gintaras®“ marketingo komplekso elementy ir
sociokultiiriniy-demografiniy kriterijy. Skirtumas kintamyjuy poroje buvo laikomas statistiSkai
reikSmingu, kai reikSmingumo lygmuo p< 0,05. Nuomonés vertinimo duomenys buvo gauti
apskaiciavus viduting vartotojyu nuomong (kaip vidutiniSkai kiekvienas vartotojas atsiliepé i
kiekviena vertinimo grupg). Gauti vidurkiai buvo suskirstyti dalinant bendra galima atsakymuy aibg
po lygiai i keturias grupes.

Koreliacin¢ analizé buvo naudojama siekiant jvertinti rysio tarp dviejy parametriniy kintamyjy
stipruma. Kuo koreliacijos koeficiento r reik§més absoliuciuoju didumu arciau 1 arba -1, tuo
koreliacija tarp kintamyjy yra stipresné. Ji buvo naudojama jvertinti rySj tarp UAB ,,Juodasis
gintaras* vartotojy tipy ir jy nuostaty.

Faktoriné analizé buvo naudota norint sutankinti tyrimo pirminius kintamuosius ir sudaryti
skales. Si analizé parodé ne tik statistin rysj tarp keliy pozymiu stipruma (koreliacijos koeficienty
reik§mes), bet ir leido iSryskinti tam tikrus poZymius, ju tarpusavio priklausomybés désningumus
bei atmesti tyrimui nereikSmingus duomenis. Faktoriné analiz¢ buvo atlikta siekiant nustatyti UAB

,Juodasis gintaras“ pirkéjy savivaizdzio tipus bei nuostaty struktiirinius komponentus.
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3. UAB ,, JUODASIS GINTARAS“ VARTOTOJU ELGSENOS VEIKSNIU, TURINCIU
ITAKOS SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO PROCESUI, TYRIMO ANALIZE

3.1. UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementy vertinimas sociokultiiriniu-

demografiniu aspektu

Siekiant numatyti UAB ,Juodasis gintaras® perspektyvias gaminiy ir paslaugy vystymosi
kryptis, svarbu zinoti susiformavusia vartotoju nuomong apie imonés gaminius ir paslaugas, ju
kainas ir nuolaidas, pateikima bei reklama. Teigiama, kad susiformavusi nuomoné apie tam tikra
objekta daugeliu atveju islieka stabili ilgesni laika, todeél galima jvertinti veiksmus, susijusius su
apsispendimu pirkti ir prognozuoti fakting vartotoju elgsena (zr. 1.4.3 skyrely).

UAB ,Juodasis gintaras® vartotojams, naudojant Likert ranging skale, buvo sukonstruota
nuomong atspindinéiy teiginiy skalé, apie pasirinktos grupés gaminius ir paslaugas, ju kainas bei
nuolaidas, pateikima ir reklama (zr. 9 prieda 1-4 kl.). Toliau darbe Sie veiksniai bus vadinami UAB
»Juodasis gintaras* marketingo komplekso elementais. Vartotojai turéjo pareikSti savo nuomong
apie imonés marketingo komplekso elementus, pasirenkant ta vertinimo kriterijy, kuris jiems buvo

priimtiniausias (Zr. 10 prieda). Gauty rezultaty duomenys pateikti 16 paveiksle.

100% 93,8% 95,6% 90-9%
80% 77,0%
b
60%
40%
23,0%
20% -
° 6.2% 4.4% 9,1%
0% T T T
Kaip vertina Kaip vertina kainas ir Kaip vertina gaminiy Kaip vertina reklamg
paslaugas ir nuoladas ir paslaugy, apie gaminius ir
gaminius pateikimag paslaugas
@ labai gerai, gerai O vidutiniSkai ir blogai ‘

16 pav. Vartotoju nuomoné apie UAB ,,Juodasis gintaras* pasirinktos grupés gaminiy ir
paslaugy marketingo komplekso elementus (N=274)

Tyrimo rezultatai parodé¢, kad vir§ 90% vartotojy labai gerai ir gerai vertino UAB ,,Juodasis
gintaras“ gaminius ir paslaugas, ju pateikima bei reklama. Taciau, net 23% vartotoju susiformavo
neigiama nuomong apie imonés gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas, 9,1% susidaré skeptiska

nuomong apie reklama, 6,2% vidutiniskai ir blogai atsiliepé¢ apie imonés gaminius ir paslaugas,
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4,4% liko nepatenkinti gaminiy ir paslaugy pateikimu. Nors gauti rezultatai yra palankiis imonei,
tadiau stipréjanti konkurencija veréia skirti vis didesni démesi savo vartotojams. Cia ir pasireiskia
Siuolaikinio marketingo esmé, kad gery rezultaty galima pasiekti sukuriant lojaliy vartotojy rata (Zr.
1.2 poskyri).

Remiantis 10 priede pateiktais duomenimis galima atskleisti silpnasias UAB ,,Juodasis gintaras‘
marketingo komplekso elementy vietas, bet tai biity tik abstrakti analizé, kuri turéty menka prakting
nauda, tiriant UAB ,,JJuodasis gintaras®“ vartotojy elgsenos ypatumus. [vertinant vartotojy kitimo
prieZastis bei vartojimo tendencijas, siiloma labiau atsizvelgti { sociokultiirinius-demografinius
pozymius. Jie leidzia iSskirti vartotojus pagal tam tikras charakteristikas, kuriy déka galima
analizuoti vartotojy pirkimo galios rodiklius (zr. 1.4.5 skyrel}).

Tuo tikslu buvo nusprgsta atlikti imonés pasirinktos grupés gaminiy ir paslaugy marketingo
komplekso elementy vertinima sociokultiriniu-demografiniu aspektu. Prasmingai duomeny analizei
reikéjo rasti reikSmingus taSkus, kur atsakymy skirtumai tarp analizuojamy kriterijy biity statistiSkai
reikSmingi. Tam buvo naudotas Chi kvadrato testas. Skaitoma, jeigu reikSmingumo lygmuo p<0,05,
tai skirtumas tarp atsakymo reikSmiy yra reikSmingas ir jis reikalauja gilesnés analizeés.
Analizuojant UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso ry$i nuo vartotojuy amziaus ir lyties
statistiSkai reikSmingy skirtumuy nebuvo rasta, todé¢l juy darbe neanalizuosime bet pateiksime 11

priede.

RySys tarp vartotoju gyvenamosios vietos ir UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso

elementy pateiktas 6 lenteléje.

6 lentelé

RySys tarp vartotojy gyvenamosios vietos ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo
komplekso elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutinigkai ir blogai (%) lyg(g;‘"’
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
miestas 94,9 5,1
miestelis, kaimas 87,5 12,5 0,074
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
miestas 79,9 20,1 0.006
Gyvenamoji | miestelis, kaimas 60,0 40,0 ’
vieta Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
miestas 97,0 3,0
miestelis, kaimas 87,5 12,5 L
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
miestas 94,0 6,0
miestelis, kaimas 96,2 3,8 Lt

Vertinant UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso elementus pagal gyvenamaja vieta

iSryskéjo, kad 40% vartotoju, kurie gyvena miesteliuose ir kaimuose susiformavo viduting ir
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neigiama nuomong apie UAB ,Juodasis gintaras® gaminiy ir paslaugy kainas bei teikiamas
nuolaidas. 12,5% vartotoju, gyvenanciy miesteliuose ir kaimuose, vidutiniskai ir blogai vertino ir
UAB ,,Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy pateikima. Tuo tarpu 6% vartotojy gyvenanc¢iy mieste
vidutiniskai ir blogai atsiliep¢ apie UAB ,,Juodasis gintaras* gaminiy ir paslaugy reklama. Vertinant
Imonés gaminius ir paslaugas nenustatytas reikSmingas rySys tarp mieste, miestelyje ir kaime
gyvenanciy respondenty.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad jautriausiai j imonés gaminiy ir paslaugy kainas,
ju nuolaidas bei pateikimq reagavo miestelio ir kaimo gyventojai. Remiantis prielaida, kad jy
pajamos yra mazesnés, galima teigti, kad priimdami spendimq pirkti pirmiausiai jie vertina kaing ir
stengiasi produktq isigyti kuo mazesnémis sqnaudomis. Tuo tarpu jmonés reklamos atzvilgiu
reiklesni buvo miesto gyventojai. Manoma, kad jie pirkimo procese labiau susiduria su reklama,

todél turi susiformave skeptiskq poZiuri i jq.

RySys tarp vartotoju bisto tipo ir UAB ,,JJuodasis gintaras® marketingo komplekso elementy
pateiktas 7 lenteléje.

7 lentelé

RySys tarp vartotoju biisto tipo ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso
elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kkriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutinikai ir blogai (%) lyg(pm)“"
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
nuosavas namas 88,8 11,2
butas 96,2 3,8 0.017
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
nuosavas namas 67,4 32,6 0,009
Bil , butas 81,6 18,4
usto tipas . . —1— —2
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
nuosavas namas 88,8 11,2
butas 98,9 1,1 il
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
nuosavas namas 85,4 14,6
butas 93,5 6,5 (i

Tyrimo rezultatai Siuo aspektu iSrySkino tai, kad UAB ,Juodasis gintaras® marketingo
komplekso elementus blogiau vertino nuosavuose namuose gyvenantys vartotojai. Ju vertinimo
rezultatai pasiskirste sekanciai: 11,2% vartotojuy liko nepatenkinti jsigytais gaminiais ir suteiktomis
paslaugomis, 32,6% vartotoju vidutiniSkai ir blogai vertino UAB ,Juodasis gintaras® gaminiy ir
paslaugu kainas bei nuolaidas, apie 11,2% vartotojy susiformavo neigiama nuomong apie imoneés
gaminiy ir paslaugy pateikima, 14,6% vartotojy vidutiniSkai ir blogai vertino UAB ,,Juodasis

gintaras® gaminiy ir paslaugy reklama.
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Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad visus UAB ,,Juodasis gintaras‘ marketingo
komplekso elementus blogiau jvertino nuosavuose namuose gyvenantys vartotojai. Butuose
gyvenanciy vartotojy nuomoné Siuo atveju buvo pozityvesné. Gauti rezultatai nepatvirtino
prielaidos, kad nuosavuose namuose gyvenanciy vartotojy perkamoji galia yra didesné ir jie yra
maziau jautris kainai. Tokj rezultatq galéjo isSaukti ir tai, kad jie pirko brangesnius gaminius pvz.,
garazo vartus arba plastikinius langus visam namui. Butuose gyvenantys vartotojai perka

mazesniais kiekiais.

RySys tarp vartotojy Seimyninés padéties ir UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso

elementy pateiktas 8 lentel¢je.

8 lentelé

RySys tarp vartotojy Seimyninés padéties ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo
komplekso elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso Reiks-
Sociokultuirinis-demografinis kriterijus .el.ementz.u Yo mngumo
Vertinimo Kriterijai lygmuo
Labai gerai ir gerai (%) | Vidutiniskai ir blogai (%) (p)
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
netekéjusi (nevedgs) 97,7 2,3
iStekéjusi (vedgs), 931 6.9
gyvenate su draugu (drauge) ’ ’ 0,493
1ss3skyru§1 (issiskyres), 92.7 73
naslé (naslys)
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
netekéjusi (nevedgs) 70,5 29,5
iStekéjusi (vedgs),
gyvenate su draugu (drauge) 798 20,2 0,248
- o 1sszs¥<yru§1 (i8siskyrgs), 70.7 293
Seimyniné | naslé (naslys)
padeétis Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
netekéjusi (nevedes) 100,0 0,0
iStekéjusi (vedgs), 96.3 37
gyvenate su draugu (drauge) 0,017
1ss&s¥<yru§1 (i8siskyres), 878 12.2
naslé (naslys)
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
netekéjusi (nevedes) 93,2 6,8
iStekéjusi (vedgs), 931 6.9
gyvenate su draugu (drauge) ’ ’ 0,009
1ssES}<yru§1 (issiskyres), 78.0 22,0
naslé (naslys)

IStyrus §i aspekta, rezultatai rodo, kad vartotojy Seimyniné padétis labiau jtakojo 1 nuomoniy
iSsiskyrima apie gaminiy ir paslaugy pateikima bei reklama. Labai panaSiai Siuos marketingo
komplekso elementus vertino tiek dar Seimy nesukiire, tieck Seimose gyvenantys vartotojai. Jie liko
patenkinti gaminiy ir paslaugy pateikimu (100%) bei juy reklama (93,2%). Siek tiek reiklesni buvo
18siskyre vartotojai, 1§ kuriy 12,2% vidutiniskai ir blogai vertino UAB ,,Juodasis gintaras* gaminiy

ir paslaugy pateikima ir tik 78% liko visiSkai patenkinti Siy produkty reklama. StatistiSkai
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reikSmingo rySio nenustatyta vertinant UAB ,,Juodasis gintaras® gaminius ir paslaugas bei ju kainas
ir nuolaidas.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad seimyniné padétis neturéjo jtakos vertinat UAB
,Juodasis gintaras“ gaminius ir paslaugas bei jy kainas ir nuolaidas. Vertinant jmonés gaminiy ir
paslaugy pateikimq bei reklamq geresne nuomone susidaré netekéje (nevede) bei istekéje (vede)
respondentai. Siuo atzvilgiu kritiskesni buvo issiskyre ir nasliai, taciau remiantis prielaida, kad

gyvenime vykstancius reiskinius jie vertina negatyviai, buvo galima tikétis tokio rezultato.

RySys tarp vartotojy, turinCiy vaiky, skaiCiaus ir UAB ,Juodasis gintaras® marketingo

komplekso elementy pateiktas 9 lenteléje.

9 lentelé

RySys tarp vartotojuy vaiky skaiciaus ir UAB ,,Juodasis gintaras*“ marketingo komplekso
elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kkriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutinikai ir blogai (%) lyg(pm)“"
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
ne 82,4 17,6
1,2 vaikus 96,0 4,0 0,026
daugiau nei 2 89,5 10,5
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
ne 47,1 52,9
1,2 vaikus 86,0 14,0 0,000
Vaiky skaicius daugiau nei 2 - 54’4. — 45.’6
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
ne 94,1 5,9
1,2 vaikus 98,0 2,0 0,004
daugiau nei 2 87,7 12,3
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
ne 82,4 17,6
1,2 vaikus 93,5 6,5 0,045
daugiau nei 2 84,2 15,8

IStyrus §i aspekta, rezultatai rodo, kad labiausiai liko patenkinti 1,2 vaikus auginantys
respondentai. 96% 1§ ju labai gerai ir gerai vertino mong¢je isigytus gaminius ir paslaugas, 86% -
kainas bei nuolaidas, 98% - produkty pateikima, 93,5% - reklama. KritiSkiausiai Siuos aspektus
vertino vaiky neturintys vartotojai: 17,6% ju vidutiniSkai ir blogai vertino gaminius ir paslaugas bei
reklama apie juos, net 52,9% - kainas bei nuolaidas. Gaminiy pateikimu Sios grupés vartotojy liko
nepatenkinty 5,9%. Daugiau nei du vaikus auginantys vartotojai pasirodo reikliausi buvo kainoms ir
nuolaidoms. Siuo aspektu patenkinty buvo tik 54,4%. Pasitenkinimo kitais aspektais lygis tarp §ios
grupés vartotojy buvo panasus: gaminius ir paslaugas teigiamai vertino 89,5%, ju pateikima —
87,7%, reklama — 84,2%.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad vartotojai auginantys 1,2 vaikus liko labiausiai

patenkinti jmonés siillomy gaminiy ir paslaugy marketingo kompleksu. Gauti rezultatai pavirtina
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prielaidq, kad Siame etape Zmonés jau turi susiformave nuomone apie gaminiy ir paslaugy kokybe,
pateikimq bei reklamq. Reikliausiai UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo kompleksq vertino
neturintys vaiky ir auginantys daugiau nei du vaikus respondentai. Tyrimas Siuo aspektu pavirtino
pries tai gautus rezultatus, kad tiek neturintys vaiky, tiek auginantys daugiau nei du vaikus

respondentai jautriausiai reaguoja { gaminiy ir paslaugy kainas.

RySys tarp vartotoju vaiky amziaus ir UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso elementy

pateiktas 10 lentel¢je.

10 lentelé

Rysys tarp vartotojy vaiky amziaus ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso
elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras*“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis - demografinis Vertinimo Kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(l;;uo
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
mazameciai ir paaugliai 100,0 0,0
paaugliai ir suaugg 98,0 2,0 0,013
suauge 90,9 9,1
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
mazameciai ir paaugliai 86,4 13,6
paaugliai ir suauge 92,0 8,0 0,002
Vaiky suauge 71,3 28,7
amZiaus Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
mazameciai ir paaugliai 100,0 0,0
paaugliai ir suauge 98,0 2,0 0,045
suauge 93,0 7,0
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
mazameciai ir paaugliai 84,8 15,2
paaugliai ir suauge 100,0 0,0 0,015
suauge 91,6 8,4

Tyrimas Siuo aspektu atskleideé tai, kad vartotojai, turintys suaugusius vaikus, liko labiausiai
nepatenkinti UAB ,Juodasis gintaras® sitilomu marketingo komplekso elementais. Tarp Siy
vartotojy vidutiniSkai ir blogai vertino gaminius ir paslaugas 9,1%, ju pateikima — 7%, kainas bei
nuolaidas - 28,7%, reklama — 8,4%. Nepalankiai zitirin¢iy 1 reklama atsirado ir tarp mazamecius bei
paauglius vaikus auginanciy respondenty (15,2%). Taciau jie buvo visiSkai (100%) patenkinti
imones produktais ir ju pateikimu, o Zemesniy kainy ar didesniy nuolaidy i§ ju nor¢jo tik 13,6%.
Paauglius ir suaugusius vaikus auginantys respondentai neblogai vertino visus jmonés marketingo
komplekso elementus. Jie (100%) labai gerai ir gerai vertino reklama, 98% liko patenkinti
gaminiais ir suteiktomis paslaugomis, 92% respondenty palankiai atsiliepé apie kainas bei
nuolaidas.

Apibendrinus gautus rezultatus isrySkéjo,

kad isigytais gaminiais ir pasinaudotomis

paslaugomis labiausiai nepatenkinti liko vartotojai, turintys suaugusius vaikus. Tokius rezultatus
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galima pagristi priimant prielaidq, kad vyresnio amzZiaus zZmonés jau turi susiformave pirkimo
igitdzius, be to Siame Seimos gyvenimo ciklo etape didele jtakq pirkimams daro suauge vaikai. Gauti
rezultatai leidZia patvirtinti ir tai, kad maZiausiai jautrus kainai yra vartotojy, auginanciy
paauglius ir suaugusius vaikus segmentas, nes Siame Seimos gyvavimo ciklo etape labiau

ivertinamas kainos ir kokybés santykis (zr. 3 priedq).
Rysys tarp vartotojy Seimos meénesio pajamuy ir UAB ,,Juodasis gintaras marketingo komplekso

elementy pateiktas 11 lenteléje.

11 lentelé

RySys tarp vartotojy Seimos ménesio pajamy ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo
komplekso elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras*“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(l;;uo
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
iki 1000 Lt. 90,4 9,6
1001 — 4000 Lt. 94,4 5,6 0,127
vir§ 4000 Lt. 100,0 0,0
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
iki 1000 Lt. 63,5 36,5
. . 1001 — 4000 Lt. 77,4 22,6 0,003
Seimos 1= 2000 Lt. 92.9 7.1
ménesio p ; . e
pajamos _ Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
iki 1000 Lt. 86,5 13,5
1001 — 4000 Lt. 97,2 2,8 0,001
vir§ 4000 Lt. 100,0 0,0
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
iki 1000 Lt. 82,7 17,3
1001 — 4000 Lt. 91,5 8,5 0,038
vir§ 4000 Lt. 97,6 2,4

Analizuojant vartotoju, gaunanciy skirtingas pajamas nuomones galima pastebéti, kad jos labiau
18siskyré vertinant imonés gaminiy ir paslaugy pateikima, ju kainas ir nuolaidas bei reklama.
Pozityviausi buvo didZiausias pajamas (vir§ 4000 Lt/mén.) gaunantys vartotojai. Jie 100% liko
patenkinti paslaugy bei gaminiy pateikimu, 92,9% i§ juy labai gerai ir gerai jvertino kainas bei
nuolaidas, 97,6% - reklama. Pigiau nor¢jo pirkti maziausias pajamas (iki 1000 Lt/mén.) gaunantys
vartotojai. Todel 36,5% 18 ju liko nepatenkinti gaminiy ir paslaugy kainomis ir nuolaidomis.
KritiSkiau uz kitus vartotojus jie vertino ir kitus imonés marketingo komplekso elementus: 13,5% i$
ju liko nepatenkinti gaminiy ir paslaugy pateikimu, 17,3% - reklama. Vidutines pajamas (1001 —
4000 Lt/mén.) gaunanciy vartotojy vertinimai uzémé tarpines pozicijas tarp mazas pajamas ir
didziausias pajamas gaunanciy vartotojy vertinimy.

Apibendrinus gautus rezultatus pasitvirtino prielaida, kad mazesnes pajamas gaunantys

respondentai jautriau reaguoja | gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas. Geriausiai apie jmonés
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gaminius ir paslaugas atsiliepé respondentai, kuriy Seimos ménesio pajamos sieké virs 4000 Lt. Sis

segmentas yra pats patraukliausias jmonei savo perkamqja galia.

RySys tarp vartotoju issilavinimo ir UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso elementy

pateiktas 12 lentel¢je.

12 lentelé

RySys tarp vartotojy iSsilavinimo ir UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo komplekso
elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(g;uo
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
vidurinis 94,3 5,7
spec. vidurinis 93,1 6,9
aukstesnysis 96,0 4,0 0,995
aukstasis 93,5 6,5
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
vidurinis 64,3 35,7
spec. vidurinis 70,8 29,2
aukstesnysis 72,0 28,0 il
v aukstasis 90,7 9,3
Isilavinimas ; . P ey
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
vidurinis 92,9 7,1
spec. vidurinis 94,4 5,6
aukstesnysis 96,0 4.0 0,372
aukstasis 98,1 1,9
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
vidurinis 85,7 14,3
speg. v1dur.1ms 91,7 8,3 0,181
aukstesnysis 100,0 0,0
aukstasis 91,6 8,4

Tyrimo rezultatai Siuo aspektu iSrySkino tai, kad reikSmingi skirtumai buvo nustatyti tik
vertinant viena imonés marketingo komplekso elementa — tai gaminiy ir paslaugy kainas bei
nuolaidas. Akivaizdus skirtumas iSryskejo tarp vidurinj iSsilavinima ir aukstaji iSsilavinima turinciy
vartotojy vertinimy: jei gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas teigiamai vertino tik 64,3%
vidurini iSsilavinima turin¢iy vartotoju, tai tarp aukStaji iSsilavinima turin€iy vartotojy toks
vertinimas sudaré net 90,7%. Spec. vidurini ir aukStesniji i$silavinimus turinciy vartotojuy vertinimai
buvo panasiis (apie 71% teigiamy vertinimy) ir uZémeé tarping pozicija tarp vidurini ir aukstaji
i§silavinima turin¢iy vartotojy vertinimy.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad issilavinimas didzZiausiq jtakq turéjo vertinant
imonés gaminiy ir paslaugy kainas. Gauti rezultatai parodé, kad jautriausi kainai buvo vidurinj ir
spec. vidurinj issilavinimq turintys respondentai. Remiantis prielaida, kad tokio issilavinimo
asmenys priklauso darbininky klasei, kurie gauna vidutinj atlyginimq. Todél jie dazniausiai jautriai

reaguoja | gaminiy ir paslaugy kainas. Geriausiai kainas ir teikiamas nuolaidas jvertino aukstqji
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iSsilavinimq turintys respondentai. Tai asmenys priklausantys vidutinei ir aukStesniajai vidutinei

klasei, gaunantys didesnes pajamas, todél perka kokybiskus produktus ir siekia turéti jaukius namus

(zr. 3 priedq).

RySys tarp vartotojuy profesinés veiklos ir UAB ,Juodasis gintaras* marketingo komplekso

elementy pateiktas 13 lenteléje.

13 lentelé

RySys tarp vartotoju profesinés veiklos ir UAB ,,Juodasis gintaras*“ marketingo
komplekso elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kkriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(pm)“"
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
dirbate 94,9 5,1
nedirbate 90,0 10,0 0,168
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
o dlrbate 81,8 18,2 0,000
Profesiné nedirbate 60,0 40,0
veikla Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
dirbate 98,6 1,4
nedirbate 85,0 15,0 sy
Kaip vertina reklamq apie gaminius ir paslaugas
dirbate 93,0 7,0
nedirbate 83,3 16,7 ez

Vartotojy profesiné veikla akivaizdziai jtakojo vertinat UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo
kompleksa. Jei dirbanc¢iy ir nedirbanciuy vartotojy nuomonés apie gaminius ir paslaugas iSsiskyre
nedaug, tai vertinant kitus imonés marketingo komplekso elementus iSrySkéjo esminiy skirtumuy.
KritiSkiausiai vartotojai vertino gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas. Tarp dirbanciy vartotoju
Siuo aspektu liko patenkinti 81,1%, o tarp nedirbanciy — tik 60%. Kitus du marketingo komplekso
elementus (gaminiy ir paslaugy pateikima bei reklama) blogiau vertino darbo neturintys vartotojai:
Imonés gaminiy ir paslaugy pateikimu liko patenkinti tik 85%, o patenkinty reklama buvo — tik
83,3%. Tarp dirbanciy vartotojy - atitinkamai 98,6% ir 93%.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad nedirbantys blogiau vertino visus jmonés
marketingo komplekso elementus. Tokie rezultatai patvirtino prielaida, kad nedirbantys darbo
respondentai disponuoja mazesnémis pajamomis, todél linke manyti, kad uz gaminius ir teikiamas
paslaugas sumoka per didele sumq. Sio segmento respondentai nelinke palankiai vertinti ir jmonés
gaminiy ir paslaugy pateikimq bei reklamq. Tuo tarpu dirbantys palankiai jvertino Siuos minétus
imonés marketingo komplekso elementus. Gauti rezultatai leido patvirtinti prielaidq, kad sprendimo
pirkti procese Sis segmentas vertina informacijq, greitq gaminiy pristatymq bei apsipirkimq patogiu

laiku.
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RySys tarp vartotoju darbo srities ir UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo komplekso elementy

pateiktas 14 lentel¢je.

14 lentelé

RySys tarp vartotojy darbo srities ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso
elementy (N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras*“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(g;uo
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
valstybés sektorius 90,6 9,4
gamyba 96,2 3.8
zemés ukis ir kita 92,6 7,4 0,375
prekyba 100,0 0,0
paslaugos 95,2 4,8
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
valstybés sektorius 84,4 15,6
gamyba 82,7 17,3
zemés tkis ir kita 59,3 40,7 0,030
prekyba 90,6 9,4
.. paslaugos 79,0 21,0
Darbo sritis - ; . P
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
valstybés sektorius 100,0 0,0
gamyba 96,2 3.8
Zemes ukis ir kita 92,6 7,4 0,160
prekyba 100,0 0,0
paslaugos 98,4 1,6
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas
valstybés sektorius 96,9 3,1
gamyba 98,1 1,9
zemes ukis ir kita 74,1 25,9 0,002
prekyba 87,5 12,5
paslaugos 85,5 14,5

Tyrimo rezultatai Siuo aspektu iSrySkino tai, kad skirtingose srityse dirban¢iy vartotoju
nuomoneés labiau iSsiskyré¢ vertinant gaminiy ir paslaugy kainas ir nuolaidas bei reklama.
Nepatenkinti ymonés gaminiy ir paslaugy kainomis liko Zemés iikio ir panaSiose srityse dirbantys
respondentai, 1§ kuriy kainas ir nuolaidas nepalankiai jvertino 40,7%, reklama — 25,9%.
Apibendrinant likusius rezultatus galima pasakyti, kad pozityviausi Siuo aspektu liko valstybes
sektoriaus tarnautojai: sitilomomis kainomis ir teikiamomis nuolaidomis liko patenkinti 84,4%,
reklama — 96,6% apklaustyju. Panasis rezultatai iSrySkéjo ir tarp gamybiniu imoniy darbuotoju bei
prekybos ir paslaugy srityse dirbanc¢iy respondenty.

Apibendrinus gautus rezultatus isryskéjo, kad visose darbo srityse dirbantys respondentai
Jautriausiai reagavo | jmonés gaminiy ir paslaugy kainas. Labiausiai nepatenkinti liko vartotojai
dirbantys Zemés ukio srityje. Remiantis prielaida, kad Sioje srityje dirbantys vartotojai gauna
Zemesnes pajamas, galima teigti, kad jy sprendimus pirkimo procese labiausia veikia kainos

rodiklis. Geriausiai kainas ir teikiamas nuolaidas {vertino valstybés sektoriuje dirbantys
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respondentai. Tai asmenys, priklausantys vidutinei ir aukStesniajai vidutinei klasei, kurie gauna

didesnes pajamas, todél perka kokybiskus produktus, uz kuriuos gali mokéti brangiau.

RySys tarp vartotoju pareigy ir UAB ,,Juodasis gintaras® marketingo komplekso elementy
pateiktas 15 lentel¢je.

15 lentelé

RySys tarp vartotojy pareigy ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementy
(N=274)

UAB ,, Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementai Reiks-
Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo kriterijai mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) Vidutiniskai ir blogai (%) lyg(g;uo
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
imonés vadovas 100,0 0,0
tamayt(.)Jas, vadybininkas 94,8 5,2 0,468
darbininkas 93,0 7,0
kita 90,5 9,5
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas

imonés vadovas 100,0 0,0
tarnautojas, vadybininkas 90,4 9,6 0.000
darbininkas 63,4 36,6 ’

. kita 76,2 23,8

Pareigos ; p — =
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
imonés vadovas 100,0 0,0
tarnautojas, vadybininkas 100,0 0,0 0018
darbininkas 95,8 42 ’
kita 90,5 9,5
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas

imonés vadovas 100,0 0,0
tarnautojas, vadybininkas 94,8 5,2 0.094
darbininkas 87,3 12,7 ’
kita 95,2 4,8

Tyrimas Siuo aspektu atskleidé tai, kad reikSmingi rySiai iSrySkéjo vertinant du imonés
marketingo komplekso elementus — gaminiy ir paslaugy kaing bei nuolaidas ir pateikima. Toki
rezultata galéjo nulemti i$silavinimo ir gaunamy pajamy skirtumai, nes didZiausias gaminiy ir
paslaugy kainomis bei nuolaidomis nepatenkinty vartotojy skaicius buvo tarp darbininky (63,4%), o
1moniy vadovai liko patenkinti (100%) visais aspektais. Tarnautojai ir vadybininkai panasiai vertino
tiek kainas ir nuolaidas (90,4% labai gerai ir gerai), tiek gaminiy ir paslaugy pateikima (95,8% labai
gerai ir gerai).

Apibendrinus gautus rezultatus pasitvirtino prielaida, kad darbininkai, gaunantys maZesnes
pajamas, jautriau reaguoja | gaminiy ir paslaugy kainas ir suteikiamas nuolaidas bei jy pateikimq.
Geriausiai apie jmonés gaminius ir paslaugas atsiliepé jmonés vadovai ir tarnautojai bei
vadybininkai. Jie disponuoja didesne pinigy suma, todél vertina kokybe, perka imonése, turinciose

gerq jvaizdj, didesne reiksme teikia pirkimo aplinkai.
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marketingo komplekso

elementy vertinimo

sociokultiiriniu-demografiniu pozZiiriu tyrimo rezultatus galima teigti, kad apie 89,3% vartotojy

susiformavo teigiamq nuomone apie UAB ,,Juodasis gintaras *“ gaminius ir paslaugas, jy kainas bei

nuolaidas, pateikimq ir reklamq. Apie jmonés marketingo komplekso elementus 10,7% vartotojy

susiformavo neigiamq nuomone. UAB , Juodasis gintaras* marketingo komplekso elementy

vertinimo sociokultiriniu-demografiniu poziiriu analizé atskleidé tokius esminius aspektus (zr. 16

lentele).

16 lentelé

UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementy vertinimo sociokultiiriniu-
demografiniu poZiuriu analizés rezultatai

Sociokultii- UAB ,, Juodasis gintaras*“ marketingo komplekso elementai
rinis- Gaminiai ir paslaugos | Kainos bei nuolaidos Pateikimas Reklama
demografinis Vertinimas (nuomoné)
rodiklis Teigiama | Neigiama | Teigiama | Neigiama | Teigiama Neigiama Teigiama | Neigiama
AmZius - - - - - - - -
Lytis - - - - - - - -
Gyvenamoji Miestas Miestelis | Miestas Miestelis Miestelis Miestas
vieta ) i kaimas kaimas kaimas
Basto tipas Bute Nuosava- | Bute Nuosava- | Bute Nuosava- Bute Nuosava-
me name me name me name me name
Seimyniné Neistekéje | ISsiskyre, Neistekéje | ISsiskyre,
padétis (nevedg), | nasliai (nevedg), | nasliai
) i ) i Istekéje Istekéje
(vede) (vede)
Vaiky 1,2 Be vaiky, | 1,2 Be vaiky, | 1,2 vaikus | Be vaiku, 1,2 vaikus | Be vaikuy,
skaicius vaikus daugiau vaikus daugiau daugiau daugiau
nei 2 nei 2 nei 2 nei 2
vaikus vaikus vaikus vaikus
Seimos Virs Iki 1000 | Vir§ Iki 1000 Virs Iki 1000
pajamos per 4001Lt. Lt. 4001Lt. Lt. 4001Lt. Lt.
ménesj . ) 1001- 1001-4000 1001-
4000 Lt. Lt. 4000 Lt.
ISsilavinimas Aukstes- | Vidurinis
- - nysis, spec. - - - -
auksStasis | vidurinis
Profesinée Dirbantys | Nedir- Dirbantys | Nedir- Dirbantys | Nedir-
veikla ) i bantys bantys bantys
Darbo sritis Valstybés | Gamybos Valstybés | Prekyba,
sektorius, | zemés sektorius, | zemés
prekyba ukis, - - gamyba ukis,
paslau- paslau-
20s 20s
Pareigos Imonés Darbinin- | [monés Darbinin-
vadovali, kai vadovai, kai
vadybi- vadybi-
) ) ninkai, ninkai, ) )
tarnauto- tarnauto-
jai jai

Remiantis Siais duomenimis UAB ,,Juodasis gintaras* gali pozicionuoti savo gaminius ir

paslaugas bei tobulinti marketingo kompleksq. Sie sprendimai turi biiti siejami su dar geresniu

vartotojy poreikiy tenkinimu bei savy tiksly jgyvendinimu.
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3.2. UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy tipai ir jy nuostaty tarpusavio rysys

Siekiant numatyti perspektyvias gaminiy ir paslaugy pardavimo strategijas, UAB ,,Juodasis
gintaras® svarbu identifikuoti savo vartotojus, t. y. atskleisti ju asmenybés individualuma. Tam
taikomos asmenybés tipologizavimo teorijos, tokios, kaip psichoanaliziné, socialiné, savivaizdzio
bei asmenybés bruozy. Sios teorijos naudingos tuo, kad juy pagalba galima numatyti atitinkamo tipo
zmogaus elgesi konkreciose gyvenimo situacijose, vadinasi ir sprendimuose, susijusiuose su
produkto pirkimu. Viena i§ asmenybés tipologizavimo teorijy, sitilomy taikyti vartotoju elgsenos
tyrimuose, yra ,,savikoncepcijos® teorija. Remiantis §ia teorija, norint teisingai paaiskinti pirkimo
sprendimus, reikia suvokti rySi tarp saves suvokimo ir zmogaus asmenybés (Zr. 1.4.3 skyreli).

UAB ,Juodasis gintaras® pirkéjy savivaizdzio struktiriniams komponentams identifikuoti
respondenty buvo praSoma jvertinti save kaip pirkéjq. Naudojant Likert ranging skale buvo
sukonstruota zmogaus asmenybe atskleidzianciuy pozymiy skalé (zr. 9 priedo 16 kl.). Atspindincios
savybés leido respondentams pasirinkti tuos pozymius, kurie jiems buvo priimtini.

Gauti tyrimo rezultatai (zr. 13 prieda) leido patvirtinti tiriamoje populiacijoje iSreiksStas pirkéju
savybes: draugiSkas (93,3%), pasitikintis savimi (84,1%), atsargiai priimantis sprendimus (82,5%),
apdairus (81,2%) ir pan. Remiantis Siais duomenimis pagal VALS — 2 vartotojy segmentavimo
sistema, galima UAB ,,Juodasis gintaras®“ vartotojus priskirti vienam i§ gyvenimo stiliaus tipy,
atsizvelgiant | principus (solidiis, patiklis), statusq (igyvendintojai, siekiantys pripaZinimo
pasiekéjai, kovojantys uz buvy), veiksmus (eksperimentuotojai, atlikéjai) (zr. 1.4.3 skyreli), pvz.,
pasitikintys savimi — jgyvendintojai, atsargiai priimantys sprendimus — pasiekéjai, apdairls —
patikliis ir pan. Pagal tai galima jvertinti vartotojy orientacija ir suvokti, kodél vartotojai renkasi
vienas ar kitas prekes, ju pasirinkimo prieZastis, motyvus bei atskleisti vartotojy gyvenimo stiliaus
ir ju elgsenos sasajas.

Taciau $i klasifikacija néra universali, nes atskirose Salyse egzistuoja skirtingi gyvenimo stiliai.
Todeél, siekiant nustatyti UAB ,,Juodasis gintaras* pirkéjy savivaizdzio struktiirinius komponentus,
buvo atlikta faktoriné analizé. 24 teiginiai buvo redukuoti ir apibendrinti { keturias faktoriy
subskales. Taip buvo nustatytas teoriSkai prasmingas teiginiy statistinis sarySis su faktoriais ir ju
grupavimas viduje, nes koreliacijos koeficiento reikSmiy svyravimo ribos 0,297<r<0,670 yra
prasmingos. Faktoriy apraSomoji galia (sklaida) sieké nuo 13,18% iki 9,20% (i§ viso buvo
paaiskinta 48,01% sklaidy). Pateikti skalés rodikliai patvirtino faktorinio validumo norma.

Identifikuotos faktoriy subskalés buvo jvardintos, atsizvelgiant { susigrupavusiu teiginiy turinj,

ir taip nustatyti UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojy tipai (Zr. 17 lentelg).
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17 lentele
UAB ,,Juodasis gintaras“ pirkéjy savivaizdzio struktiiriniai komponentai
(N=274, KM0=0,549, sklaida 48,01%)
Testo Zingsnio | Faktoriaus | Testo Zingsnio | Koeficientas
UAB ,,Juodasis gintaras® pirkéju faktorinis aprasomoji skiriamoji o
savivaizdZio struktiiriniai komponentai svoris galia geba subskalé
L (%) r/itt
EKSPERIMENTUOTOJAS "NOVATORIUS"
Linksmas 0,630 0,418
Uzsispyres 0,581 0,377
Meégstantis permainas 0,557 0,402
Pasitikintis savimi 0,524 13,18 0,389 0,699
Linkes rizikuoti 0,499 0,518
Draugiskas 0,448 0,309
Optimistas 0,381 0,191
FLEGMATIKAS "KONSERVATORIUS"
Nekalbus 0,567 0,385
Nemeégstantis visko, kas reikalauja pastangy 0,546 0,329
Vengiantis bendrauti 0,527 0,552
Nenuspéjamas 0,478 11,27 0,414 0,649
Létas 0,471 0,272
Nedémesingas klausytojas 0,377 0,170
Santlirus 0,346 0,173
RACIONALUS "EKONOMISKAS"
Vengiantis rizikuoti 0,670 0,522
Atsargiai priimantis sprendimus 0,657 0,433
Apdairus 0,493 10,95 0,336 0,616
Uzduodantis daug klausimy 0,348 0,285
Nemégstantis rodyti iniciatyvos 0,297 0,215
SIEKIANTIS PRIPAZINIMO "KONTROVERSISKAS"

Emocingas 0,505 0,285
Smulkmeniskas 0,483 0,348
KritiSkai mastantis 0,466 9,20 0,263 0,551
Nekantrus 0,423 0,256
Kategoriskas 0,407 0,275

Remianti VALS — 2 vartotojy segmentavimo sistema (zr. 5 prieda) ir J. Stankevicienes (2004)
vartotojy tipuy charakteristika (zr. 6 prieda) buvo atskleistos UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojuy
psichologinés ir pirkimo elgsenos charakteristikos.

Vienas 1§ nustatyty UAB ,Juodasis gintaras® vartotoju tipyu buvo (vardintas kaip
eksperimentuotojas ,,novatorius“. Sio tipo asmenybéms biidingos Sios savybés: linksmumas,
uzsispyrimas, draugiSkumas, optimizmas. Jie mégsta permainas, pasitiki savimi, yra linkg rizikuoti.
Identifikuoto tipo vartotojai imonei patraukliis tuo, kad yra imlis naujiems produktams, seka
madas, didelg pajamy dalj i§leidZia bendravimui, daZnai perka impulsyviai.

Kitas UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojy tipas buvo jvardintas kaip racionalus ,,ekonomiskas “.
Sio tipo vartotojai vengia rizikuoti, atsargiai priima sprendimus, uzduoda daug klausimy, nemégsta
rodyti iniciatyvos. Sie pirkéjai yra labai apdairiis. Ju pirkimo ir vartojimo elgsena pasizymi tuo, kad

atsargiai renkasi prekes, pasitiki iSbandytais daiktais.
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Trecias UAB ,,JJuodasis gintaras® identifikuotas vartotoju tipas buvo pavadintas siekiantis
pripazinimo , kontroversiskas“. Tai emocingos, smulkmeniskos, nekantrios, kategoriskos bei
kritiskai mastandios asmenybés. Sio tipo vartotojai renkasi garsiy firmy prekes, teikia pirmenybe
reklamuojamiems dalykams.

Paskutinis UAB ,Juodasis gintaras® vartotojy tipas ivardintas kaip flegmatikas
,, konservatorius “. Jie nemeégsta visko kas reikalauja pastangy, vengia bendrauti, yra nedémesingi
klausytojai. Jiems baidingas santirumas, létumas. Tai nenuspéjamos asmenybés. Sio tipo vartotojai
renkasi prekes zemesnémis kainomis, daznai laukia iSpardavimy.

Identifikuoty UAB ,,Juodasis gintaras* vartotoju tipy procentiné iSraiSka atsispindi 17 paveiksle.

Eksperimentuotojas ,novatorius® | | ‘ ‘ ‘ ‘ K2,1%
Racionalus ,ekonomiskas* | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ] 32,9%
Siekiantis pripazinimo ,kontroversi§kas* | ‘ ‘ ‘ 19,9%
Flegmatikas ,konservatorius® | 5,1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

17 pav. Identifikuoti UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy tipai (N=274)

Kaip matome, net 42,1% UAB ,Juodasis gintaras® vartotoju buvo priskirta prie
eksperimentuotojy ,,novatoriy“, 32,9% prie racionaliy ,,ekonomisky*, 19,9% sudaré¢ siekiantys
pripazinimo ,, kontroversiski “, 5,1% atsiskleid¢ kaip flegmatikai ,, konservatoriai*.

Pateikti apibidinimai atskleidé psichologines UAB ,Juodasis gintaras® vartotojy
charakteristikas, pagal kurias, remiantis teorinémis koncepcijomis, buvo galima i§ dalies atskleisti
pirkimo elgsena, taciau tai neatskleid¢ tikryju UAB ,Juodasis gintaras* vartotoju likes¢iy bei
nuostaty, pvz., apie imonés produkta, jo pateikimo vieta, pozitrj | reklama ir pan.

Identifikuoti nusistatymus, isitikinimus, nuogastavimus, kurie gali turéti jtakos UAB ,,Juodasis
gintaras® vartotoju elgsenai, galima remiantis 12 priede pateiktais tyrimo rezultatais. Jy analizé
leido patvirtinti tiriamoje populiacijoje iSrySkéjusias vartotoju nuostatas, pvz., nuostatai, kad apie
profesionaliai atlikta paslauga Zinia sklinda greiCiau, nei tai daro reklama, pritaria 91,1%
respondenty; nauju gaminiu pasitikéciau tik tada, jeigu Zinoc€iau, kad jis yra patikrintas eksperty -
83,4%; svarbiau yra gaminiy ir paslaugy kokybé, o ne kaina - 88,3% ir pan.

Siekiant gauti tikslesniy rezultaty, t.y. nustatyti UAB ,,Juodasis gintaras® pirkéju nuostaty
struktiirinius komponentus, buvo nuspresta eksperty suformuota nuostaty skale (zr. 9 priedo 5-8

kl.), sugrupuoti, panaudojus faktorinés analizés biida. 26 teiginiai buvo redukuoti ir apibendrinti i

penkias faktoriy subskales. Diagnostiskai neinformatyviis teiginiai (8 teiginiai) buvo atmesti ir
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nejtraukti 1 tolimesng analizg. Taip buvo nustatytas teoriSkai prasmingas teiginiy statistinis sarysis
su faktoriais ir jy grupavimas viduje, nes koreliacijos koeficiento reik§Smiy svyravimo ribos
0,395<r<0,816 yra prasmingos. Faktoriy apraSomoji galia (sklaida) sieké nuo 10,44% iki 8,46% (i8
viso buvo paaiSkinta 48,01% sklaidy).

Identifikuotos faktoriy subskalés, buvo ivardintos atsizvelgiant i susigrupavusiy teiginiy turini,
tai orientacija i informacijq apie gaminius ir paslaugas, orientacija | gaminiy ir paslaugy kokybe,
orientacija | gaminiy ir paslaugy naujoves, orientacija | gaminiy ir paslaugy pateikimq ir

skeptiskas poziiris (zr. 18 lentelg).

18 lentelé

UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotojy nuostaty struktiiriniai komponentai
(N=274, KM0=0,549, sklaida 48,01%)

Testo Zingsnio | Faktoriaus | Testo Zingsnio | Koefi-
UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojy nuostaty faktorinis apraSomoji skiriamoji cientas
struktiiriniai komponentai svoris galia geba subskalé o
L (%) r/itt
ORIENTACIJA ] INFORMACIJA APIE GAMINIUS IR PASLAUGAS
Apie profesionaliai atlikta paslauga zinia i$ ltpy |
_ . s ; 0,685 0,526
ltpas sklinda greiciau, nei reklamos pagalba
Visada perku tik tuos gaminius, kurie jau yra 0,596 10,44 0,373 0,513
iSbandyti, nes jais jau galima pasitikéti
Nauju gaminiu pasitikéciau tik tada, jeigu zinociau,
kad jis yra patikrintas eksperty 0,587 0,441
ORIENTACIJA | GAMINIU IR PASLAUGU KOKYBE
Svarbiau yra gaminiy ir paslaugy kokyb¢, o ne kaina 0,725 0,629
Geriau jau p1rk51u viena karta, nors tai buty ir 0,587 0,502
brangesnis daiktas
.Vlsad'a.perklvl t.ervl., kur yra geras aptarnavimas, nors 0,499 10,20 0.436 0,428
imon¢ ir mazai zZinoma
lT:Tazi I;s][sklrtlmo dizaino gaminius mokéc¢iau didesng 0,438 0.289
ORIENTACIJA | GAMINIU IR PASLAUGU NAUJOVES
Nauga[ gamini r.1z1kuoc¥tau pirkti, jeigu jam biity 0.751 0,598
suteikta ilgesné garantija
J eigu re¥ket}'1 rm}(tls tgrp naujo ir iSbandyto gaminio, 0.715 9,58 0.619 0,561
visada rink¢iausi nauja
Uz gaminius su Zinomais prekiniais Zenklais galiu 0,520 0,600
mokéti ir brangiau
ORIENTACIJA | GAMINIU IR PASLAUGU PATEIKIMA
Zmom'a}s prekinis zenklas dar nejrodo, kad preké yra 0.816 0.678
kokybiska
Ngkokyblskl gaminiai parduodami zemesnémis 0,548 0,524
kainomis per akcijas
- — : — 9,34 0,448
Pirkdamas gaminius ir paslaugas, labiau pasitikiu
LoE S . . 0,523 0,502
profesionalia darbuotojy informacija, nei reklama
Jeigu reikalingi gaminiai ir paslaugos pristatomi
R S 0,468 0,297
patogioje pirkimo vietoje, tai juos perku be reklamos
SKEPTISKAS POZIURIS
Nekokybiski gaminiai yra nebrangis (-) 0,720 0,671
Nle.ka.da neperku seno gaminio, nes ir taip viskas 0,494 0.414
greitai sensta ir tampa nebemadingu R 46 0.399
Tiems gaminiams, kuriuos galima pamatyti, paliesti ir 0.440 ’ 0.405 ’
iSbandyti pirkimo vietoje, reklama nereikalinga ’ ’
Geriau daugiau pigesniy, nei maziau brangesniy 0,395 0,449
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Toliau duomenys buvo apdoroti koreliacinés analizés biidu. Taip buvo siekiama nustatyti
statistini ry$i tarp vartotoju nuostaty struktiriniy komponenty ir UAB ,Juodasis gintaras®
identifikuoty vartotojuy tipy. Tokiems rySiams aptikti ir jvertinti naudojamas Pirsono tiesinés
koreliacijos koeficientas. Statistinio rySio reikSminguma rodo reikSmingumo lygmuo p<0,05. Rysio
stiprumas suprantamas taip: 0 reiskia visiSka rySio nebuvima, +1 reiskia visiSka teigiama rySi
(did¢jant vieno i§ kintamyjy reikSméms, vienareikSmiskai ir proporcingai didéja kito kintamojo
reik§mées), -1 reiskia visiSka neigiama rysj (didéjant vieno i§ kintamyjy reik§méms, kito kintamojo

reik§més vienareik§miskai ir proporcingai mazeja).
Rysys tarp UAB ,,Juodasis gintaras* vartotoju tipy ir ju nuostaty pateiktas 19 lenteléje.

19 lentelé

RySys tarp UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojy tipy ir jy nuostaty (N=274)

UAB , Juodasis Eoosglclflecr?t g: Vartotojy nuostaty struktiiriniai komponentai
gintaras“ vartotojy (0 Orientacija j | Orientacija j | Orientacija j | Orientacija i
tipy struktariniai R informacijq | gaminiy ir gaminiy ir gaminiy ir Skeptiskas
. Reik§mingu- ) . S
komponentai apie gaminj | paslaugy paslaugy paslaugy PpOZiiris
mo lygmuo . . o
) ir paslaugq | kokybe naujoves pateikimq
Eksperimentuotojas (1) 0,029 -0,123 0,059 0,167 -0,226
,,hovatorius “ (p) 0,596 0,000 0,000 0,217 0,118
Racionalus (1) 0,021 0,125 -0,078 0,191 0,072
,,ekonomiskas “ (p) 0,042 0,111 0,020 0,000 0,400
Siekiantis pripazinimo (1) 0,043 0,066 0,045 0,023 -0,159
., kontroversiskas “ (p) 0,044 0,089 0,000 0,749 0,000
Flegmatikas (1) 0,100 -0,028 -0,204 0,029 0,071
,, konservatorius “ (p) 0,368 0,840 0,000 0,841 0,206

Gauti tyrimo rezultatai patvirtino prielaida, kad eksperimentuotojai ,, novatoriai‘ nauja gamini
pirkty, jei jam ir nebiity suteikta ilgesné garantija, jei reikéty rinktis tarp naujo ir iSbandyto gaminio
jie pasirinkty nauja, uz gaminius su Zinomais prekiniais Zenklais mokéty brangiau. Sio tipo
vartotojai maziau orientuoti { gaminiy ir paslaugy kokybg, ne visada jie perka ten, kur yra geras
aptarnavimas.

Racionaliems ,,ekonomiskiems “ vartotojams yra svarbi informacija apie gamini ir paslauga bei
ju pateikimas. Tyrimo rezultatai patvirtino prielaida, kad Sio tipo vartotojai perka jau iSbandytus
gaminius, naujais pasitiki tik tada, kai jie yra patikrinti eksperty. Pirkdami gaminius jie labiau
pasitiki profesionalia darbuotojy informacija.

Siekiantys pripazinimo ,, kontroversisko“ tipo vartotojai labiau orientuoti | informacija apie
gaminius ir paslaugas, todél perka tik tuos gaminius, kurie yra iSbandyti. Taip pat jie linkg pirkti
gaminius su zinomais prekiniais Zenklais. Pasitvirtino prielaida, kad jie labiau orientuoti i reklama.
Sio tipo vartotojai nemano, kad tiems gaminiams, kuriuos galima iSbandyti, paliesti pirkimo

vietoje, reklama nereikalinga.
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I3

Flegmatikui ,, konservatoriui“ néra labai svarbu gaminiy ir paslaugy naujovés, bet ir

neisryskeéjo ir kitos nuostatos.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad faktorinés analizés buidas yra tinkamas
instrumentarijus  UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy tipams bei jy nuostaty struktiriniams
komponentams identifikuoti. Tyrimo rezultatai parodé, kad pagrindiniai UAB ,,Juodasis gintaras “
vartotojai yra eksperimentuotojai ,,novatoriai* (42,1%) bei racionaliis ,,ekonomiski* (32,9%).
Remiantis VALS-2 vartotojy klasifikavimo sistema (zr. 5 priedq), J. Stankevicienés (2004) empirinio
tyrimo rezultatais (Zr. 6 priedaq) bei UAB ,,Juodasis gintaras “ vartotojy tyrimo duomenimis, galima
pateikti apibendrintq jmonés vartotojy segmentavimq pagal psichologines bei elgesio (pirkimo ir

vartojimo) charakteristikas (Zr. 20 lentele).

20 lentelé

UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotojy segmentavimas pagal psichologines bei elgesio
(pirkimo ir vartojimo) charakteristikas (N=274)

Tipai c::ll‘:tlll((t)::'igsltl;f(a Pirkimo ir vartojimo elgsena
Linksmas Seka madas, perka impulsyviai, vertina reklama, stipriai
Uzsispyres ripinasi jvaizdziu, svarbi kity nuomoné, labiau orientuotas |
Eksperimentuotojai Mégs'ta'nti's perr'na'inas pvauja( preke nei i'garantij as, jei 'reiki? rinktis tarp ria'luj oir
novatoriai® Pgs1t1k1qt1§ savimi 1sbar}dyto gaminio, renkasi nauja, uz p'rodukFa[ su Zinomu
7 Linkegs rizikuoti prekiniu zenklu mokéty brangiau, maZiau orientuotas {
Draugiskas produkto kokybe, ne visada perka ten, kur yra geras
Optimistas aptarnavimas
Vengiantis rizikuoti Dideli démesi skiria pirkimo vietai ir aptarnavimo kokybei,
Atsargiai priimantis pasitiki profesionalia darbuotojy informacija, vengia
. sprendimus naujoviy, pasitiki iSbandytais daiktais, atidZiai renkasi
Racionalus . R .Y L
 ekonomiskas“ Arv)dalrus . . prekes,. 1st1k1.ma.s prgkes zenklui, pries prumdama.s
UZzduodantis daug klausimy | sprendima pirkti, apie produkta stengiasi sukaupti kuo
Nemeégstantis rodyti daugiau r informacijos
iniciatyvos
Emocingas Atidziai renkasi parduotuves dél gero aptarnavimo, renkasi
Smulkmeniskas garsiy firmy prekes su Zinomais prekiniais zenklais, teikia
Siekiantys pripazinimo | Kritikai mastantis pirmenybe reklamuojamiems dalykams, ripinasi jvaizdziu,
., kontroversiskas “ Nekantrus daugiau perka asmenines prekes, orientuotas i informacija
Kategoriskas apie gaminius ir paslaugas, todél perka tik tuos gaminius,
kurie yra iSbandyti
Nekalbus Létai keicia iprocius, iesko pigiy prekiy, naudoja kuponus ir
Nemégstantis visko, kas laukia iS§pardavimy, nepasitiki reklama, abejingi madai,
reikalauja pastangy néra orientuoti | naujus produktus, daugiau domisi saugumu
Flegmatikas Vengiantis bendrauti ir garantijomis, laikosi tradiciju
., konservatorius Nenuspéjamas
Letas
Nedémesingas klausytojas
Santtirus

Remiantis Siais duomenimis UAB ,,Juodasis gintaras* pardavimo skyrius gali numatyti
perspektyvias gaminiy ir paslaugy pardavimo strategijas, kad galéty dar geriau patenkinti esamy ir

potencialiy vartotojy poreikius ir tuo paciu realizuoti savo tikslus.
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3.3. UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy sprendimo pirkti priémimo proceso ypatumai

Siekiant uzsitikrinti lyderio pozicija rinkoje, UAB ,Juodasis gintaras® svarbu iSsiaiskinti
vartotojy sprendimo pirkti priémimo proceso pagrindinius aspektus, t.y:

» kodél vartotojai nusprendé isigyti imonés gaminius ir paslaugas?
kur ieskojo informacijos apie gaminius ir paslaugas?
kokia informacijq apie gaminius ir paslaugas jie rinko pries apsispr¢sdami pirkti?

1 ka atsizvelgg jie nusprend¢ pirkti imonés gaminius ir paslaugas?

YV V VYV V

kokias susidaré popirkimines nuostatas?

Remiantis 1.5 poskyryje pateiktu pirkimo proceso modeliu, atskleisime UAB ,Juodasis
gintaras® vartotojy elgsenos veiksniy ypatumus ir jy itaka sprendimo pirkti priémimo etapuose.

Bet koks pirkimas visada yra susijgs su tam tikros problemos atsiradimu bei suvokimu. UAB
»Juodasis gintaras* marketingo specialistams svarbu iSsiaiSkinti, kokie poreikiai (motyvai) ir kas
juos sukele, kad vartotojas nusprendé isigyti imonés gaminius ir paslaugas. Tuo tikslu apklausos
metu buvo pateiktas klausimas: Kodél Jiis nusprendéte isigyti gaminj ir paslaugq? (zr. 9 prieda 9
kl.). Remiantis teorine prielaida, kad Zmogus, priimdamas sprendima pirkti, yra veikiamas keliy
motyvy, tyrimo mety UAB ,,Juodasis gintaras* vartotoju buvo praSoma pazyméti tris svarbiausius

motyvus. Gauty rezultaty duomenys pateikti 18 paveiksle.

Silumos taupymo sumetimais ‘ ‘ ‘ ‘ | 68,2%
Pradéjo daryti remonta | ‘ ‘ ‘ ‘ ] 52,2%
Senieji gaminiai nebetiko naudoti | ‘ ‘ ‘ ‘ 50,4%
Atsirado papildomy pajamy | ‘ ‘ ‘ | 43,1%
Saugumo sumetimais 7_‘—‘_\ 32,1%
Pradéjo statybas | 15,7%
Atsikratyty ripesciy | 14,2%
Gaminius jsigijo draugai, pazstami, giminés | 12,4%
Kita 7:| 3,6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

18 pav. Motyvai, paskating vartotojus isigyti UAB ,,Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas
(N=274)

Norint gauti prasminga gauty duomeny analizés interpretacija, naudinga remiantis B. TamOepr u
A. Bagpun  (2006) astuoniy motyvy modeliu (zr. 1.4.3 skyreli). Remiantis tyrimo rezultatais

motyvai buvo iskirti ir suklasifikuoti sekanciai:



75

» taupumo motyvas (zmogus jaucia poreikj taupyti savo jégas ir resursus). Tiriamuyjy
populiacijoje iSryskéjo, kad iminés gaminiai ir paslaugos buvo isigyti Silumos taupymo
sumetimais (68,2%), kai atsirado papildomy pajamy (43,1%) ir tam, kad atsikratyti riipes¢iy
(14,2%);

¥ ripinimosi motyvas (Zzmogus jaucia poreiki ripintis savo namais). Tyrimo rezultatai parodeé,
kad vartotojai imonés gaminius ir paslaugas isigijo, kai pradéjo daryti remonta (52,2%), kai
senieji gaminiai nebetiko naudojimui (50,4%), kai pradéjo statybas (15,7%);

» saugumo motyvas (Zmogus nori jaustis saugiai visose gyvenimo sferose). 32,1% apklaustuyju
nurodé¢, kad imonés gaminius ir paslaugas isigijo saugumo sumetimais;

» priklausymo motyvas (Zmogus nori gauti grupés, su kuria nori save sutapatinti, pritarimq).
12,4% respondenty nusprendé imonés gaminius ir paslaugas pirkti todel, kad juos isigijo ju
aplinkos Zmones.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad vartotojai UAB ,,Juodasis gintaras “ gaminius
ir paslaugas jsigijo veikiami keliy motyvy (taupumo, ripinimosi, saugumo, priklausymo), kuriy
negalima sugrupuoti hierarchiskai, taciau kai kurie motyvai (taupumo ir riipinimosi) yra stipresni
nei kiti. [ juos jmonés vadovai turéty atkreipti demesj, prognozuodami gaminiy ir paslaugy pirkimo

tendencijas.

Informacijos paieSkos etape svarbu nustatyti vartotoju informacijos Saltinius ir juy svarba, todél
respondentams buvo pateiktas klausimas: Kur Jiis ieskojote informacijos apie gaminj ir paslaugq?
(zr. 9 prieda 10 kl.). Kadangi zmogus priimdamas sprendima ieSko informacijos keliuose
Saltiniuose, tai tyrimo mety respondenty buvo praSoma paZyméti tris svarbiausius. Gauty rezultaty

duomenys pateikti 19 paveiksle.

Klausinéjo draugy, paZstamy, kaimyny ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ] 80,3%
Imonése, kurios prekiauja Siais gaminiais | | | | | | | | 70,1%

Internete 7_‘_‘_[\ 30,7%

Laikrad&iuose, Zurnaluose | 27,0%

Imoniy kataloguose, bro$idrose | 25,2%
Televizijos laidose | 17,99

Reklaminiuose stenduose | 11,9%

Parodose | 10,6%
Kita 7:| 2,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

19 pav. Informacijos paieskos Saltiniai apie UAB ,,Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas
(N=274)
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Tyrimo rezultatai patvirtino 1.4.3 skyrelyje atskleistas suvokimo ir mokymosi teorijas. Kaip
matome, UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojai informacijos labiausiai ieSkojo imong¢je (80,3%) bei
imonés kataloguose ir brosiiirose (70,1%). Tai reiskia, kad vartotojai linke¢ gauti informacija 1§ ten,
kur galima susidaryti pirminj ispiidi apie gaminj bei imonés prestiZa.

MaZdaug trecdalis respondenty informacijos ieSkojo reklaminiuose stenduose (27,0%),
televizijos laidose (25,2%). Apie 10,6% vartotoju nurodé, kad informacijos ieSkojo parodose.
Vadinasi, vartotojai linkg suvokti informacija per pojuciy sistema - reg¢jima (zr. 1.4.3 skyrelj).

Laikra$ciuose ir Zurnaluose informacijos ieskojo 27,0%, internete 30,7%, klausin¢jo draugy,
pazistamy, kaimynu 80,3% respondenty.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojai pries
priimdami sprendimq pirkti informacijos iesko jvairiuose Saltiniuose. Tyrimo rezultatai parode,
kad sprendimo pirkti priemimo procese didelj vaidmenj vaidina grupés, kurioje informacija sklinda
is liapy i liupas*, bendravimas. Siuo atveju Zodiné informacija labai naudinga, nes leidzia
vartotojui suzinoti apie jmonéje esancius gaminius ir teikiamas paslaugas. Be to remiantis gautais
duomenimis galima patvirtinti prielaidq, kad priimant sprendimq pirkti UAB ,, Juodasis gintaras“
vartotojai informacijq renka, grupuoja ir interpretuoja bei susikuria prasmingq vaizdq remdamiesi

ivairiais informacijos Saltiniais (zr. 1.4.2 skyrelj).

Suzinoti vartotoju nuomong apie informaciniy Saltiniy patikimuma, buvo pateiktas klausimas:
Kaip vertinate informacijos patikimumq Siuose Saltiniuose? (zr. 9 prieda 12 kl.). Gauty rezultaty

duomenys pateikti 20 paveiksle.

O labai gerai @ gerai Onezinau O blogai W labai blogai
X R X
0, o o [
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20 pav. Informacijos patikimumo vertinimas pateiktuose Saltiniuose (N=274)
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Gauti rezultatai rodo, kad UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojams svarbiausias ir patikimiausias
informacijos Saltinis yra draugy ir kaimyny rekomendacijos (labai gerai ir gerai vertino 93,2%).
87,2% respondenty labai gerai ir gerai vertino informacija, kurig suteikia imonés pardavejai. 89,4%
pasitiki informacija, kuri pateikta imoniy kataloguose, broSitirose ir lankstinukuose. Vir§ 60%
respondenty pasitiki informacija, kuria gauna parodose, reklaminiuose stenduose, laikrasc¢iuose ir
zurnaluose, televizijos laidose bei internete.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojai pasitiki
draugy, pazistamy, kaimyny rekomendacijomis bei informacija, kuri yra pateikta tradiciniuose
informacijos Saltiniuose (imonés pardavéjy rekomendacijose, jmoniy kataloguose, brosiiirose,
lankstinukuose, parodose, reklaminiuose stenduose, laikrasciuose ir zurnaluose, televizijos laidose,
parodose). Remiantis tyrimo rezultatais pateiktus informacijos Saltinius galima suskirstyti j dvi
kategorijas: pirmai priklausyty viskas kq pateikia jmoné, siekdama informuoti ir jtikinti vartotojq,

antrai — svarbia biity laikoma informacija, perduodama ,,is lipy i liipas “.

Informacijos vertinimo etape vartotojas identifikuoja ir surenka pakankamai informacijos apie
galimas alternatyvas. Identifikacijos etape susipaZinus su alternatyvomis, gautomis per reklama,
remiantis praeities patirtimi, apsilankius pirkimo vietose ir pan., vartotojas uzfiksuoja galvoje tam
tikra informacija apie produkto savybes, Zenklq, kaing, naujumq ir pan. (zr. 1.5 poskyri).

Siekiant suZinoti, kokia informacija apie gaminj ir paslauga renka UAB ,Juodasis gintaras*
vartotojai, buvo pateiktas klausimas: Kokiq informacijq apie gaminj ir paslaugq Jis rinkote pries
apsispresdamas pirkti? (zr. 9 prieda 11 kl.). Ivertinat tai, kad vartotojai prie§ priimdami sprendima
pirkti informacija renka atsizvelgdami i kelis kriterijus, tyrimo mety respondenty buvo prasoma

pazymeéti 5 svarbiausius 1§ iSvardinty kriterijy. Gauty rezultaty duomenys pateikti 21 paveiksle.

Kokybe
Garantijas

] 91,600

79,9%
] 76,2%

Kaing |
Sawbes

Eksploatavimo salygas ] 45,3%

Dizaing | 31,0%
|monés prestizg | 25,5%

Produkto naujumag 22,6%

Prekinj Zenkla [mmmm 8,8%
Pardavimo vieta [ 6,9%

Kita [1,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

21 pav. Kriterijai, i kurios atsizvelgiama renkant informacija apie UAB ,,Juodasis gintaras*
gaminius ir paslaugas (N=274)
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Gauti rezultatai leido iSkirti penkis kriterijus, 1 kuriuos atsizvelge UAB ,,Juodasis gintaras‘
vartotojai renka informacija prie§ apsispresdami pirkti imonés gaminj ir paslauga. Tai kokybe
(91,6%), garantijos (79,9%), kaina (76,2%), gaminiy savybés (46,4%), eksploatavimo salygos
(45,3%). Trecdalj respondenty domino ir kiti kriterijai: dizainas (31,0%), imonés prestizas (25,5%),
produkto naujumas (22,6%). Tyrimo rezultatai parode, kad pardavimo vieta perkant UAB ,,Juodasis
gintaras® gaminius praktiSkai neturéjo reikSmeés, nes tai svarbu buvo tik 6,9% vartotoju. Kity
kriterijuy neanalizuosime, nes tai nebeduoda praktinés naudos.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojai pries
priimdami sprendimq pirkti informacijq rinko apie kokybe, garantijas, kainas, gaminiy savybes,
eksploatavimo sqlygas. Tyrimo rezultatai patvirtino prielaidq, kad vartotojo pasirinkimo
nejmanoma suprasti be kultirinio jvertinimo konteksto. Tai nulemia gaminio vartojimo specifinés

vertybeés (kokybé, galiojimo terminas, savybés ir pan.) (Zr. 1.4.2 skyrelj).

Sprendimas pirkti susiformuoja, ivertinus alternatyvas. [vertings visa turima informacija
vartotojas iSskiria tam tikrus kriterijus, kurie nulemia pirkimo veiksmus. Sprendima pirkti gali
sustiprinti kity Zmoniy nuomoné, suvokiama rizika bei kiti veiksniai (Zr. 1.5 poskyryp).

Siekiant identifikuoti svarbiausiu kriterijus, kurie nulémé vartotoju sprendima isigyti imonés
gaminius ir paslaugas buvo pateiktas klausimas: [ kq atsizvelges Jiis nusprendéte pirkti gaminj ir
paslaugq? lvertinat tai, kad vartotojai priimdami sprendima pirkti iSskiria kelis kriterijus, tyrimo

mety respondenty buvo praSoma pazymeti 3 svarbiausius kriterijus. Gauty rezultaty duomenys

pateikti 22 paveiksle.
Kokybe ‘ ‘ ‘ —186,5%
Garantijas | | | | ] 67,5%
Kaing | | | ]157,3%
Sawbes Eb 21,9%
Eksploatavimo salygas | 21,5%
Draugy, pazjstamuy, kaimyny nuomone | 19,7%

Produkto naujuma [ 15,0%
Dizaing 7: 17%
Imoneés prestizg 7:] 10,6%
Pardavimo vietg 7:] 7,3%
Kita [} 1,5%
Prekinj Zenkla | 0,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

22 pav. Kriterijai, { kurios atsiZvelgiama perkant UAB ,,Juodasis gintaras® gaminius ir paslaugas

(N=274)
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Gauti rezultatai leido iSkirti tris pagrindinius kriterijus, 1 kuriuos atsizvelge UAB ,,Juodasis
gintaras® vartotojai priémé sprendima pirkti imonés gaminius ir paslaugas. Tai kokybé (86,5%),
garantijos (67,5%), kaina (57,3%). ISrySkéjo ir tai, kad renkantis imonés gaminius tik 0,4%
vartotojuy aktualu buvo prekinis Zenklas, 7,3% pardavimo vieta. Kity kriteriju neanalizuosime, nes
tai nebeduoda praktinés naudos.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad UAB , Juodasis gintaras® vartotojai
sprendimq pirkti priima atsizvelge | Siuos kriterijus: kokybe, garantijas, kainas. Perkant UAB
,Juodasis gintaras* gaminius vartotojui néra svarbu prekinis Zenklas, pardavimo vieta.
Pasitvirtino prielaida, kad UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotojy sprendimo priéemimo kriterijai yra

standartiniai: kokybé, garantijos, kaina. Jais naudodamiesi jie priima racionalius sprendimus.

Rinkos tyrimas nesibaigia prekés isigijimu. [monés marketingo specialistams labai svarbu
suzinoti ar isigytas produktas patenkino vartotojo lukesc¢ius. Todél labai svarbu gauti kiek imanoma
daugiau informacijos apie vartotojo samonéje susidariusias nuostatas, kurios parodo, ar vartotojas
liko patenkintas igytu produktu (zr. 1.5 poskyri).

Siekiant nustatyti UAB ,Juodasis gintaras® vartotojyu veiksmus, jei gaminys ir paslauga
nepateisino ju likesciy, respondentams buvo uzduotas klausimas: Kq darote, jeigu jsigytas gaminys

ir suteikta paslauga nepateisino Jisy likesciy? Gauty rezultaty duomenys pateikti 23 paveiksle.

Reikalauja jmonés iStaisyti nesklandumus 149,2%
Bando pats viska iStaisyfti | 17,2%
Pasakoja visiems blogai apie jmone | 11,1%
Bando susigrazinti savo pinigus | 9,9%

Kita [/ 7,3%
ISlieka abejingas [ 3,8%

Stengiasi kuo greiCiau atsikratyti netinkanciais daiktais [@1,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

23 pav. UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy veiksmai, jei gaminys ir paslauga nepateisino ju
lukesc¢iy (N=274)
Gauti rezultatai rodo, kad 49,2% UAB ,Juodasis gintaras* vartotoju kreipiasi { imong ir
reikalauja iStaisyti nesklandumus. Bet tai tesudaro tik pusé imonés vartotojy. 17,2% vartotojuy bando

patys iStaisyti susidariusius nesklandumus, 11,1% vartotoju pasakoja visiems blogai apie imong,
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9,9% bando susigrazinti savo pinigus, 3,8% islicka abejingais, 1,5% bando atsikratyti netinkanciai
daiktais.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad tik pusé UAB ,,Juodasis gintaras*‘ vartotojy
kreipiasi | jmone norédami isspresti problemas, susijusias su jsigytu gaminiu ir suteikta paslauga.
Kita pusé vartotojy savo veiksmais prognozuoja tai, kad nevykdys pakartotiny pirkimy.
Nepalankiausia jmonei yra tai, kad vartotojai daugeliui draugy, paZistamy ir kolegy apie jsigytq

gaminj ir suteiktq paslaugq pateikia neigiamq informacijq.

Nagrinéjant sprendimo pirkti priémimo procesa, verta nustatyti, kaip Seimos nariai yra artimai
susijg¢ su sprendimy priémimu. TeoriSkai iSskiriami penki pagrindiniai vaidmenys, kuriy gali imtis
vyras, zmona, vaikai bei kiti Seimos nariai. Tai informacijos rinkéjas, jtakos darytojas, sprendimo
priéméjas, pirkéjas, vartotojas. Reikia jvertinti tai, kad Seimose vaidmenys priimant sprendima
pasiskirsto netolygiai ir gali susidaryti kelios vaidmeny kombinacijos, tokios, kaip: sprendimus
pirkti priima Zmona, sprendimy priémime dominuoja vyras, autonominiai sprendimai, bendri
sprendimai (zr. 1.4.2 skyrelj).

Siekiant nustatyti, koki vaidmeni sprendimo priémimo procese atlieka sutuoktiniai perkant UAB
»Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas, buvo uzduotas klausimas: Perkant gaminj ir paslaugq:
kas rinko informacijq, kas daré jtakq pirkimui, kas priémé sprendimq pirkti, kas vykdeé pirkimq?

Gauty rezultaty duomenys pateikti 24 paveiksle.

60% g
49,5% 52,1% . 49,5%
50% 46,8%
41,0%
40% +— . —
0 27,1% 30.9% i
30% -+ 170 7 AN I -
° 20,706 22.3%
20% | 17,6V
9,6% ]
10% -
0% ‘
Informacijg apie  |takq pirkimui Priéme Vykdé pirkimg,
gaminius ir dare sprendimg pirkti
paslaugas rinko
@ Vyras (draugas) @Zmona (draugé) O Abu

24 pav. Vaidmeny pasiskirstymas Seimose, perkant UAB ,,Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas
(N=188)

Gauti rezultatai rodo, kad informacija apie UAB ,,Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas rinko

vyras (draugas) - 49,5 %, zmona (draugé) — 41,0%. Didziausia itaka pirkimui daré abu (52,1%),

vyras (draugas) (27,1%), zmona (draugeé) (20,7%). Priémé sprendima pirkti abu (46,8%), vyras
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(draugas) (30,9%), zmona (drauge) (22,3%). Pirkima vykdé abu (49,5%), vyras (draugas) (33,0%),
zmona (drauge) (17,6%).

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad perkant UAB ,,Juodasis gintaras‘‘ gaminius ir
paslaugas, dominuoja bendri susitarimai. Tai patvirtina E.N. Berkowitz (1992) sprendimo
priémimo Seimoje modelj. Taciau reikéty atkreipti démesj | tai, kad informacijos rinkimo etape
vaidmenys pasiskirsto tolygiai (dominuoja ir vyras (draugas) ir Zmona (draugé)). Tai labai svarbu

ivertinti komunikacijos proceso metu.

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus, galima iSskirti pagrindinius sprendimo pirkti priémimo
proceso ypatumus:

» vartotojai UAB ,,Juodasis gintaras* gaminius ir paslaugas isigijo veikiami Siy pagrindiniy
motyvy: taupumo ir rupinimosi,

» pries priimdami sprendimq pirkti, informacijos jie iesko jvairiuose Saltiniuose. Sprendimo
pirkti priéemimo procese didelj vaidmenj vaidina grupés bendravimas, kurioje informacija
sklinda ,,is liipy i lipas *;

» UAB , Juodasis gintaras* informacijos Saltinius galima bity suskirstyti | dvi kategorijas:
pirmai priklausyty viskas, kq pateikia jmoné, siekdama informuoti ir jtikinti vartotojgq,
antrai — informacija, perduodama ,,is lipy i liipas “*;

» UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy sprendimo pirkti priémimo kriterijai yra standartiniai:
kokybé, garantijos, kaina. Jais naudodamiesi vartotojai priima racionalius sprendimus,

» tik pusé UAB ,Juodasis gintaras* vartotojy kreipiasi | jmone norédami isspresti
problemas, susijusias su isigytu gaminiu ir suteikta paslauga. Kita pusé vartotojy savo
veiksmais prognozuoja tai, kad gali nevykdyti pakartotiny pirkimy;

» perkant UAB |, Juodasis gintaras® gaminius ir paslaugas, Seimose dominuoja bendri
susitarimai.

Tyrimo rezultatai patvirtino darbe iskeltq hipoteze, kad vartotojy sprendimo pirkti procesas jtakojamas

daugelio veiksniy, kuriuos reikia analizuoti ,, holistiniu ** poziitriu, t.y. suvokti reiskini kaip tam tikrq vientisq

visumaq, netolygiq jos elementy sumai.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Vartotojuy elgesi galime supranti, kaip asmens elgesi isigyjant, vartojant ir paSalinant produktus,
paslaugas bei id¢jas arba, kaip atskira savarankiska taikomaji moksla, nagrin¢janti vartotojy

(organizacijy) ypatumus ir juy priklausomybg nuo jvairiy veiksniy.

Vartotojuy elgsenos modeliu analizé iSryskino, kad nevienodai detalizuojamas sprendimo pirkti
priémimo procesas, pateikiama nevienoda veiksniy klasifikacija bei atskiri elementai priskiriami
skirtingoms veiksniy grupéms, todél néra universalaus modelio, kuris idealiai tikty tirti imoniy

vartotojy elgsena.

Sunku teisingai apibrézti vartotojy elgsenos tyrimo metodologija esant skirtingiems poZiiiriams bei
sudétingai teoriniy savoky operacionalizacijai. Kadangi vartotoju elgsenos mokslas glaudZziai siejasi
su marketingu, tai marketingo tyrimams pritaikytos tyrimo metodologijos, yra tinkamos nustatant ir

{vertint vartotojy elgsenos veiksnius, turin¢ius jtakos sprendimo pirkti priémimo procesui.

Norint prognozuoti gaminiy ir paslaugy pirkimo tendencijas bei igyvendinti uZsibréZtus tikslus,
UAB ,,Juodasis gintaras® turi geriau pazinti savo vartotojus bei atskleisti tuos vartotojy elgsenos

veiksnius, kurie turi jtakos sprendimo pirkti priémimo procesui.

Remiantis demografinio segmentavimo pozymiais, iSskirtas UAB ,Juodasis gintaras® tikslinis
vartotoju segmentas: tai 36-55 mety amZiaus lietuviai, gyvenantys mieste, butuose, vede, su
paaugliais ir suaugusiais vaikais, priklausantys aukstesniajai vidutinei, vidutinei bei darbininky

klaséms.

UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo komplekso elementy vertinimo sociokultiiriniu-demografiniu
pozitriu tyrimo rezultatai parode¢, kad apie 89,3% vartotojy susiformavo teigiama nuomong apie
UAB ,,JJuodasis gintaras® gaminius ir paslaugas, ju kainas bei nuolaidas, pateikima ir reklama bei

10,7% vartotojy apie Siuos marketingo komplekso elementus susiformavo neigiama nuomong.

Tyrimo rezultatai parodé, kad faktorinés analizés biidas yra tinkamas instrumentarijus UAB
»Juodasis gintaras* vartotojy tipams bei ju nuostaty struktiriniams komponentams identifikuoti.
Siuo bidu i$skirti du pagrindiniai UAB ,,Juodasis gintaras® vartotoju tipai: eksperimentuotojai
,novatoriai“ (42,1%) ir racionaliis ,,ekonomiski* (32,9%). Taip pat identifikuotos nuostaty
subskalés: orientacija i informacijq apie gaminius ir paslaugas, orientacija | gaminiy ir paslaugy
kokybe, orientacija j gaminiy ir paslaugy naujoves, orientacija j gaminiy ir paslaugy pateikimq ir

skeptiskas poZiiris.
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Tyrimo rezultatai parodé, kad koreliacinés analizés biidas yra tinkamas instrumentarijus nustatyti
statistiniams rySiams tarp vartotojuy nuostaty struktiiriniy komponenty ir UAB ,,Juodasis gintaras®
identifikuoty vartotojy tipy. Tai leido patvirtinti prielaidas, kad UAB ,Juodasis gintaras*
eksperimentuotojai ,,novatoriai® yra imliis naujovéms, perka gaminius su zinomais prekiniais
zenklais; racionaliis ,, ekonomiski“ perka jau iSbandytus gaminius, naujais pasitiki tik tada, kai jie
yra patikrinti eksperty, pirkdami gaminius ir paslaugas labiau pasitiki profesionalia darbuotoju
informacija, siekiantys pripazinimo ,, kontroversiski* labiau orientuoti i reklama, flegmatikui

,, konservatoriui “ néra labai svarbu gaminiy ir paslaugy naujoves.

Tyrimo rezultatai parodé, kad UAB ,,Juodasis gintaras® vartotojai gaminius ir paslaugas isigyja
veikiami keliy motyvu (taupumo, rapinimosi, saugumo, priklausymo), kuriy negalima sugrupuoti

hierarchiskai, tac¢iau kai kurie motyvai (taupumo ir rilpinimosi) yra stipresni nei kiti.

Tyrimo rezultatai parodé, kad sprendimo pirkti priemimo procese informacijos ieSkoma jmonése,
kurios prekiauja siilomais gaminiais bei imoniy kataloguose ir brositirose. Svarby vaidmeni vaidina
ir grupés, kuriose informacija sklinda ,,i§ lupy i lupas®“. Pasitvirtino prielaida, kad priimant
sprendima pirkti UAB ,,Juodasis gintaras‘ vartotojai informacija renka, grupuoja ir interpretuoja bei
susikuria prasminga vaizda remdamiesi ivairiais informacijos Saltiniais, kuriuos galima suskirstyti 1
dvi kategorijas: pirmai priklausytu viskas ka pateikia imon¢, siekdama informuoti ir itikinti

vartotoja, antrai — svarbia bty laikoma informacija, perduodama ,, i§ ltipy 1 ltipas*®.

UAB ,Juodasis gintaras® vartotojai prie§ priimdami sprendima pirkti informacija renka apie
kokybg, garantijas, kainas, gaminiy savybes, eksploatavimo salygas. Tyrimo rezultatai patvirtino
prielaida, kad vartotojo pasirinkimo neimanoma suprasti be kultiirinio ivertinimo konteksto. Tai

nulemia gaminio vartojimo specifinés vertybés (kokybé, galiojimo terminas, savybés ir pan.)

UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojai sprendima pirkti priima atsizvelgg 1 Siuos kriterijus: kokybe,
garantijas, kainas. Perkant UAB ,Juodasis gintaras® gaminius vartotojui néra svarbu prekinis
zenklas, pardavimo vieta. Pasitvirtino prielaida, kad UAB ,,Juodasis gintaras* vartotojy sprendimo
priemimo kriterijai yra standartiniai: kokybé, garantijos, kaina. Jais naudodamiesi jie priima

racionalius sprendimus.

Tyrimo rezultatai parodeé, kad tik pus¢ UAB ,Juodasis gintaras® vartotoju kreipiasi { imong
norédami iSspresti problemas, susijusias su isigytu gaminiu ir suteikta paslauga. Kita pusé vartotoju
savo veiksmais prognozuoja, kad nevykdys pakartotiny pirkimy. Nepalankiausia imonei yra tai, kad
vartotojai daugeliui draugy, pazistamy ir kolegu apie isigyta gaminj ir suteikta paslauga pateikia

neigiama informacija.
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Tyrimo rezultatai parod¢, kad perkant UAB ,,JJuodasis gintaras gaminius ir paslaugas, Seimose
dominuoja bendri susitarimai. Tai patvirtino E.N. Berkowitz (1992) sprendimo priémimo Seimoje
modelj. Pasitvirtino prielaida, kad informacijos dazniausiai ieSkoma autonomiskai, taciau galutinis

pirkimo sprendimas Seimose priimamas kartu.

Teoriné vartotojy elgsenos analizé ir empirinio tyrimo rezultatai patvirtino hipotezg, kad vartotoju
sprendimo pirkti procesas itakojamas imonés kompetencijoje esanciy veiksniy (marketingo
komplekso) ir uz imonés riby esanciy veiksniu (sociokultiiriniy, psichologiniy, situaciniy ir
demografiniy), kuriuos reikia analizuoti ,,holistiniu* pozitiriu, t.y. suvokti reiskini kaip tam tikra vientisa

visuma, netolygia jos elementy sumai.

Nustacius ir jvertinus UAB ,,Juodasis gintaras “ vartotojy elgsenos veiksnius, jy ypatumus bei jtakq

sprendimo pirkti priémimo procesui, siitloma:

Atlikti pozicionavima t.y. sukurti pageidaujama gaminiy ir paslaugy jvaizdi, iSskiriant juos i$
konkurenty, tiksliniy vartotojy samonéje. Siuo atveju UAB ,,Juodasis gintaras“ naudinga atlikti
pozicionavima pagal vertg, t.y. pozicionuoti savo gaminius ir paslaugas rinkoje pagal vertg ir kaina

(zr. 25 paveiksla).

KAINA
Mazesné Ta pati Didesné

« Didesné Didesne VCI'.té uz Did.esné .Verté uz ta Didesné Ve.rté uz
g mazesn¢ kaing pacia kaing didesne kaina
<Zt Ta pati Ta pati verté uz Ta pati verté uz ta pacia

mazesne kaing kaing

Mazesné Mazesné Ve.rté uz daug
mazesn¢ kaing

25 pav. UAB ,,Juodasis gintaras* gaminiy ir paslaugy pozicionavimas pagal verte

Penki balti langeliai — tai palankios pozicijos, kurios suteikia jmonei konkurencinj pranasuma.

Tamstis langeliai — prastos pozicijos, centrinis langelis — pelningiausia pozicija.

Tobulinti marketingo kompleksa atsizvelgiant 1 sociokultiirinius-demografinius rodiklius.
Pasirenkant marketingo komplekso tobulinimo strategijas, pasinaudoti UAB ,,Juodasis gintaras‘
marketingo komplekso elementy vertinimo sociokultiriniu-demografiniu pozitriu analizés

rezultatais (zr. 16 lentelg).

Pardavimo personalui taikyti naujas pardavimo strategijas, kurios biity labiau nukreiptos | UAB

»Juodasis gintaras® tikslinio segmento vartotojy poreikiy tenkinima. Tam sitiloma atsizvelgti | UAB
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»Juodasis gintaras* identifikuotus vartotojy tipus ir susiformavusias nuostatas, pagal kurias galima

atskleisti psichologines bei elgesio (pirkimo ir vartojimo) charakteristikas (zr. 20 lentelg).

Perziiiréti reklaminei kampanijai skirtas 1éSas ir jas subalansuoti taip, kad bty labiau populiarinami
imones katalogai ir brosiiiros, nes tyrimo rezultatai parodé Siy Saltiniy populiaruma ir patikimuma.
Kadangi prie§ priimdami sprendima pirkti informacija vartotojai renka apie kokybg, garantijas,
kainas, gaminiy savybes, eksploatavimo salygas, tai UAB ,Juodasis gintaras® komunikacijos

procese turi 1$skirti $iuos svarbiausius kriterijus.

Skirti didesnj démesi popirkiminei komunikacijai, nes tai jtakoja | pakartotinus pirkimus ir tai, ka
vartotojas pasakys kitiems vartotojams. UAB ,Juodasis gintaras® vadovai turéty skirti 1éSy
personalo apmokymui, kad jie sugebéty kuo sklandziau susitvarkyti su nusiskundimais, numatyti
gaminiy grazinimo/kompensavimo sistema, isigyti nemokama telefono numerj, kuriuo galéty

skambinti vartotojai, norintys i§sakyti savo nuomong.
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1 priedas

Paslaugy kokybés vertinimo kriterijai jvairiy mokslininky poZiuriu

Kriterijus Kriterijaus esmé
Patikimumas Paslaugos pateikimas be jokiy atsisakymuy, suderétu laiku
Reagavimas Personalo norai ir pasirengimas aptarnauti vartotoja
Kompetentingumas Personalo zinios ir jgiidziai
Prieinamumas Kontakty uzmezgima trukdanciy kliti¢iy nebuvimas
Paslaugumas Mandagus ir pagarbus kontaktinio personalo elgesys
Komunikabilumas Gebéjimas bendrauti su vartotoju ta kalba, kuria jis moka, iSklausymas
Pasitikéjimas Imonés atvirumas, garbingumas, pasirengimas tenkinti vartotojo poreikius
Saugumas Grésmés vartotojui nebuvimas, rizikos ir abejoniy sumazinimas
Vartotojo pazinimas Suprasti vartotojo poreikius
Apciuopiamumas Elementai patvirtinantys paslaugos realuma (jrengimai, materialiis paslaugos

simboliai, kontaktinio personalo apranga ir pan.)

Saltinis: L. Bagdoniene ir R. Hopeniene (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija
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3 priedas

Socialinés klasés ir jy charakteristikos

Socialiné klasé Trumpa charakteristika

Auksciausia klasé Tai visuomenés elitas. Jie nesipuikuoja, perka ir rengiasi konservatyviai,
kadangi nelinkg vieSai rodyti savo turto. Tai rinka brangenybéms, antikvarinéms
vertybéms, namams, atostogoms

Zemesné aukstoji klasé Tai asmenys, gaunantys dideles pajamas, dazniausiai nesenai praturtéjg. Jie
aktyviis visuomeniniuose ir pilietiniuose reikaluose, siekia aukstos
visuomeninés padéties ir siekia pereiti i auksciausia klasg

Aukstesnioji vidutiné klasé Jie neturi nei auksSto Seimos statuso, nei nejprasto turto. Tai specialistai,
nepriklausomi biznio zmonés ir vadovai, tikintys issilavinimu. Jie mégsta keistis
idéjomis ir ,auk$ta kultira“. Tai kokybiskumo rinka geriems namams,
drabuziams, baldams ir buitiniams prietaisams

Vidutine klase Jie gauna vidutini atlyginima, gyvena geriausiame miesto rajone ir stengiasi
padoriai elgtis. Pinigus leidzia butinoms prekéms, savo vaikams, ir ju tikslas —
kad ju vaikai gauty auksta iSsilavinima.

Darbininky klasé Tai darbininkai, gaunantys vidutini atlyginima. Si klas¢ labai priklauso nuo
giminai¢iy ekonominio ir emocinio parémimo, nuo uzuominy apie palankias
darbo perspektyvas, nuo patarimy, ka pirkti, ir nuo pagalbos bédos atveju

Aukstesné Zemutiné klasé Sios klasés zmonés yra vos auki¢iau skurdo ribos. Jie dirba nekvalifikuota
darba, jiems labai mazai moka, nors siekia uzkopti nors truputi i auksStesng
klas¢. Daznai Sios klasés zmonés yra menkai issilaving

Zemiausioji klasé Tai skurdo parbloksti, dazniausiai nedirbantys arba dirbantys juodziausia darba.
Jie retai iesko darbo ir nuolatos yra priklausomi nuo visuomenés pagalbos ar
nuo labdaros

Saltinis: .B. Anemmuna (2000). [Toenenne notpeduteneii. Mocksa: I'pann, ®aup-mipecc.



4 priedas

geimq gyvavimo ciklai atsiZvelgiant j vartojimo tendencijas

Etapo pavadinimas

Etapo ir vartojimo charakteristikos

1. Jauni nevede

Uzdarbis santykinai mazas. Dalis santaupy iSleidZziama maS$inai pirkti,
pagrindinéms reikméms. Didesné dalis pajamy iSleidziama drabuziams,
pietavimui ne namuose, poilsiui ir pramogoms, sportui.

2. Jaunos poros

Neseniai susituokusios poros (geresné padétis tuy, kur Zzmona dirba). Daugiau
pinigy isleidziama masinoms, drabuziams, laisvalaikiui, brangiems daiktams
isigyti. Be pramogy jiems ripi draudimas, kelionés.

3. Vede su mazais
vaikais

Gimus pirmam vaikui, kai kurios Zmonos nebedirba ir Seimos pajamos sumazéja.
Vaikai sukuria problemy, kurios pakei¢ia Seimos biudzeta. Pora iSsikelia | pirma
nama, perka baldus ir kity reikalingy daikty vaikui. ISauge poreikiai vercia
Seimas taupiau gyventi.

4. Vede su paaugliais
vaikais

Seimos finansiné padétis geréja, zmona grizta i darba. Didele jtaka pirkiniams
daro vaikai. Kei¢iami baldai, perkamas kitas automobilis, Seima perka maista,
skalbimo ir kitas priemones dideliais jpakavimais, daug iSleidZziama vaiky
lavinimui.

5. ,, Tuscias lizdas “

Vaikai palieka namus ir finansiskai nebepriklauso nuo tévy. Pajamos pakankamai
didelés, santaupos didéja. Paprastai remontuojamas namas, perkami brangis
daiktai, daug iSleidZziama kelionéms, atostogoms, perkami specializuoti maisto
produktai.

6. Vienisi, pagyvene
pensininkai

Seimos galva iSeina | pensija arba licka vienas, pajamy sumaZzéja, daugiau
iSleidziama sveikatos priezilirai, perkamos medicinos prekiy, galbiit mazesnis
namas, did¢ja saugumo poreikiai, pastebimas taupus pinigy naudojimas.

Saltinis: R. Urbanskiené¢ ir kt., (2000). Vartotoju elgsena. Kaunas: Technologija.




5 priedas

Vartotojy klasifikacija pagal VALS — 2 sistema

Tipai Psichologiné Demografinés ir gyvenimo stiliaus Pirkimo ir vartojimo elgsena
charakteristika charakteristikos
Igyvendintojai Optimistai Asmeningés reikSmés augimas Mégsta geriausius daiktus
Pasitikintys savimi | Platiis intelektualiniai interesai Imliis naujiems produktams
Mégsta iSvykas [vairi veikla laisvalaikiu Skeptiski reklamai
Orientuoti i augima | Geras informuotumas Domisi spauda
Déméjimasis socialinémis problemomis
Politinis aktyvumas
Solidiis Subrende Vidutiniskai aktyvis Truputi domisi ivaizdziu
Patenkinti Laisvalaikis namuose Daugiau negu vidutiniskai
Apmastantys Vertina iSsilavinima ir keliones namams pirkéjai
Placiy pazitiry Vertina sveikata Megsta mokslines publikacijas
Orientuoti { save Politikoje tolerantiski Skaito daug ir daznai
Patikliis Laikosi tradiciju Gerbia taisykles ir pasitiki autoritetais Perka amerikietiSkas prekes
Prisitaikantys Mégsta pastovy, patogy gyvenima Létai keiCia iprocius
Apdairts Socialiis Seimoje ir grupése Iesko pigiy prekiy
Moralistai PolitiSkai konservatyvis Daugiau negu vidutiniskai ziiiri
Pastoviis Prireikus gerai informuoti TV
Skaito namy, sodo, pensininky ir
bendro pobiidzio Zurnalus
Pasiekéjai Santurts Gyvenimas sukoncentruotas { Seima ir Laikosi mados
Orientuoti i tiksla karjera Svarbiausia — produkty ivairové
Paprasti Formalis socialiniai santykiai Vidutiniskas TV zitirovas
Atsargiis Vengia dideliy pasikeitimy Skaito biznio, naujieny, pagalbos
Susivaldantys Politiskai konservatyvis sau publikacijas
Gali dirbti laisvalaikiu
Siekiantys Nepatenkinti Riboti interesai Ripinasi jvaizdziu
pripazinimo Neuztikrinti Gana nuobodiis Pajamos limituotos
Atstumti Kartais uzdari Perka aprangg ir asmenines
Impulsyviis Stengiasi prilygti grupei prekes
Siekia pritarimo Nesirtipina sveikata ir maistu Labiau meégsta ziaréti TV negu
Politiskai apatiski skaityti
Eksperimen- Ekstravertas Mégsta naujoves ir rizika Seka madas
tuotojai Nevarzomi Meégsta manksta. Sporta, socialini Didelg dali pajamy isleidzia
taisykliy gyvenima ir iSkylas bendravimui
Aktyviis Ripinasi ivaizdziu, zavisi sveikata, jéga | Perka impulsyviai
Impulsyviis ir garbe Vertina reklama
Energingi Politiskai apatiski Klausosi roko muzikos
Atlikéjai Praktiski Meégsta iskylauti Perka dél komforto, pastovumo
Pasiturintys Meégsta ,,pasidaryti pats* veikla Prabanga ju neveikia
Kirybiski Laisvalaiki leidzia su Seima Perka pagrindinius daiktus
Prisiimantys Vengia visokiy organizacijy Klausosi radijo, skaito
atsakomybg Nepasitiki politika, uZsieniec€iais ir automobilisty, namy tikio,
Pareigingi didZiuoju bizniu zvejybos, kelioniy Zurnalus
Patenkinti
Kovojantys uz Bejégiai Riboty interesy ir veiklos Istikimi prekés Zenklui
bivi Siaury pazitiry Pirmiausia domisi saugumu ir Naudoja kuponus ir laukia
Nelinkg rizikuoti garantijomis iSpardavimy
Riipestingi Silpnokos sveikatos Tiki reklama, daznai zitiri TV
Konservatyvis Konservatyvis Skaito bulvarinius laikrascius
Laikosi tradicijy
Religingi

Saltiniai:

1. R. Urbanskiené ir kt., (2000). Vartotoju elgsena. Kaunas: Technologija.
2. C. Mopwuaptu (2006). I[Icuxorpaduka: GakTopsl, BIUSIOIUE HA OBEACHHE TOTpEOUTEIICH.



6 priedas

Vartotojy tipo psichosocialiné ir sociodemografiné charakteristika

Vartotojy tipas

Trumpa vartotojy tipo psichosocialiné ir sociodemografiné charakteristika

Siekiantis pripazinimo, novatorius

Devizas: ,,Viskas kas nauja — madinga®“. Stipriai riipinasi jvaizdziu, svarbi kity
nuomoné. Vertina ir zitiri reklaminius klipus. Vilniaus ir apskri¢iuy centry jauni
gyventojai (iki 30 m.), siekiantys auksciausio iSsilavinimo, uzdirbantys labai gerai,
daugiau kaip metus buvo uzsienyje, priskiriantys save elitui. Vartojimo patirtis
uzsienyje yra pakankamai didelé. Tai pats patraukliausias rinkos segmentas.
Sudaro 18,5 % tiriamyjy.

Ekonomiskai orientuotas ir
modernus

Siuolaikiskai mastantis ir vertinantis madingus daiktus. Mégsta naujoves ir jam
svarbu ekologija. Riipinasi jvaizdziu, studento arba jauno intelektualo tipas.
Amzius — 22 m. ir Siek tiek daugiau, nevedgs, priskiriantis save viduriniajam
luomui. Daugiausia gyvena Vilniuje, apskrities ir rajony centruose. Dauguma yra
viengungiai ir neturi vaiky, dél Sios priezasties mégsta keliauti po uZsienio $alis ir
praleistas laikas svetur sudaro daugiau kaip metus. Tai jauni ir iSsilaving Zmonés.
Sudaro 14,8 % tiriamyjy.

Racionalus

Didelj démesi skiria pirkimo vietai ir aptarnavimo kokybei. Pasitiki iSbandytais
daiktais, vengia pavoju. Prabanga jo neveikia. Atidziai renkasi prekes, istikimas
prekés zenklui. Budinga rajonu centry moterims. Pajamos zemiau vidutiniy,
pakankamai jauno amziaus (iki 40 m.). ISsilavinimo pozicijoje dominuoja
nebaigtas aukstasis. Pirkti racionaliai ir apsvarstant privercia gyvenimas, nes
dauguma turi Seima ir du priklausomus vaikus. AukStam socialiniam sluoksniui jie
saves nepriskiria. Sudaro 14,2 % tiriamyju.

Kontraversiskas

Labai nepastovus: tam tikromis aplinkybémis jis ekstravertas, o kai kada
intravertas. Perka lietuviskas prekes, atidziai renkasi parduotuves dél gero
aptarnavimo. Impulsyvaus ir nenusakomo elgesio, veikiamas nuotaiky kaitos.
Renkasi garsiy firmy prekes, teikia pirmenybg reklamuojamiems dalykams,
Budinga miesteliy gyventojams, kuriy pajamos zemos bei turintys profesini
technini ir spec. Vidurini i$silavinima. Mazai keliavg po uZsienio Salis ir neturintys
Siuolaikinio vartojimo patirties. Jie linkg save priskirti gana aukStam visuomenés
sluoksniui. Tiriamyjy populiacijoje sudaro 12,9 %.

Orientuotas i prekés patikimumaq,
,,Saugus

Analizuoja prekés sudéti, zitri instrukcijas. Labai svarbi prekés garantija, be to,
renkasi eckologiskas prekes. Vengia naujoviy, skeptiSkas reklamai. IStikimas
savai“ firmai. Daugiausia tai Vilniaus gyventojai, kurie savo pasirinkimuose nori
jaustis saugiis. Jie atsargiai renkasi prekes, nes ju pajamos Zemiau vidutinio lygio
ir socialinio priskirtinumo pozidriu jie save kotiruoja labai kukliai — apatinio
sluoksnio virSus. ISsilavinimas —profesinis- techninis ir spec. Vidurinis. Tai
daugiausia i§siskyrg, plataus amziaus diapazono tiriamieji, sudarantys 11,0 %.

Atsargus ir kritiskas, ,, sunkus

Istikimas lietuviskoms prekéms. Pirkdamas ilgai svarsto, galvoja. Jei kas nors
nepatinka, tuojau supyksta. Nepasitiki reklamuojamais daiktais. Nusipirkes
netinkamg preke grazina ja atgal. Pardavéjy jie yra nemégstami dél priekabaus
budo, kitaip dar vadinami ,,sunkiais®. Per 66 mety amziaus pensininkas, naslys,
priskiria save apatinio sluoksnio viduriui. Sudaro 14,5% tiriamyju.

Perdétai taupus ir konservatyvus

Pagrindinis kriterijus pasirenkant prekes — zema kaina. Naudoja kuponus, laukia
iSpardavimy. Nepasitiki reklama, abejingi madai. Tai daugiausia kaimy ir
miesteliy gyventojai, kuriy i$silavinimas — nebaigtas vidurinis, daugiausia nasliai,
priskiria save apatinés klasés viduriui ir jie yra pensininkai arba bedarbiai. Si
grupé sudaro 14,0% tiriamyjy.

Saltinis: Stankevigiené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro
disertacija. Kaunas: Kauno technologijos universitetas.




7 priedas
Bendra nuostaty teiginiy skalé
Nr. Nuostata Kategorija
1 Prekes stengiuosi pirkti tik specializuotose parduotuvése, nes Cia didziausias asortimentas
2 Ne visos reklamuojamos prekés yra geresnés uz nereklamuojamas
3 Geram daiktui reklamos nereikia (apie baldus; 27 m. vyras)
4 Per skambi reklama atbaido
5 Nepirksiu tos prekés, kuri pernelyg ikyriai ir pernelyg ilgai reklamuojama
6 Gera preké pati save giria
7 Pirmiausia pirkdama tenkinu poreiki, bet pirkimg jtakoja intensyvi reklama (37 m. moteris)
8 Geriau brangiau, bet vieng karta
9 Geriau pigiau, bet daug
10 Pirk geriau jau maziau, bet gero, negu daug prasto ir pigaus (apie drabuzius. Moteris)
11 Trumpai ir aiSkiai: ne kiekybé, o kokybé (apie batus; 31 m. moteris)
12 Geriau perku vieng brangesnj daikta, nei deSimt pigiu
13 Perkant preke, svarbiausia kokybé, o ne kaina ar firma
14 Svarbiausia kokyb¢, o ne kaina
15 Ne auksta kaina parodo prekés kokybe
16 Pirkdamas maziau, noriu buti tikras pirkiniy kokybe
17 Pirkéjas visada prekés kaina sieja su kokybe. Kaina yra tari kokybés ,,atspindys®, padedantis
greiciau pasirinkti prekg (moteris apie kosmetikos gaminius)
18 Brangi prekeé ne visada kokybiska
19 Nesvarbu kas viduje, svarbu, kad graziai suvyniota
20 Gera iSvaizda dar neatspindi geros prekés kokybés
21 Meégstu grazius riibus, taciau nesizaviu garsiomis etiketémis
22 Pries eidamas ka nors pirkti, pirmiausia gerai pagalvok, o tik paskui pirk. Devynis kartus
pamatuok, deSimta kirpk (24 m. moteris)
23 Vien kokybés nepakanka. Man prekeé turi patikti (apie avalyng)
24 Vertinu tai, kas madinga (apie ribus; 25 m. moteris)
25 Pirmiausia ieskau ty prekiy, kurios jau isbandytos ir man patinka. Ir kaina nedidelé (apie maisto
ir plataus vartojimo prekes; 49 m. vyras)
26 ISbandyti viska , kas nauja
27 Geriau patikimas produktas, nei naujas, neisbandytas
28 ISbandytas daiktas — tai daiktas, nereikalaujantis jam suteiktos garantijos
29 Pardavéjas mielai bendrauja, pataria, vadinasi, ¢ia mielai biisiu priimtas ir kitasyk
30 Perku tik lietuviskus maisto produktus, nes jie sveikiausi
31 Lietuvos parduotuvése prekés jau praéjusio mados sezono uzsienyje
32 Lietuviska preké, a§ manau, per brangi Lietuvos rinkai, per brangi daugeliui Lietuvos zmoniy
(apie ,,Utenos trikotazo* gaminius)
33 Lietuviski drabuziai yra kokybiski, taciau truiksta jvairovés (apie lietuviy gamintojy produkcija)
34 Pirkti lietuviska preke daug praktiskiau ir naudingiau, nei uzsienietiska (vakarietiska) (apie
lietuviska produkcija (drabuzius ir kt.; 41 m. moteris)
35 Palieku pinigus toje firmoje, kuri saziningai ir kokybiskai aplicka darba (apie automobiliy
remonta; 49 m. vyras)
36 Brangesnéje kirpykloje geresni meistrai (apie kirpima; 34 m. moteris)
37 Kuo blogesnis gyvenimas, tuo populiaresnés loterijos ir jvairiis Zaidimai
38 Niekada nekeisiu $variy prekybos centry i purvina turgy
39 Lietuviskas parketas — lyderis
40 Lietuviski elektros skaitikliai nurungé importinius mazesne kaina (A. Svedarauskas)
41 Savam sode (arba kaime) auggs vaisius skanesnis ir sveikesnis
42 Dévétas daiktas ilgai nelaiko, nors pigiai pirktas, ir i$ uzsienio atveztas. (apie dévéta buiting
technika, batus kt. Prekes; 28 m. moteris)
43 Nesame tokie turtingi, kad pirktume pigy Slamsta i§ uzsienio (apie pigius dévétus ribus ir
avalyng)
44 Pietums geriau renkuosi amerikieti§ka pica, nei lietuviskus cepelinus
45 Turkiskos prekés blogos kokybés
46 Geriau prekes uzsisakyti i§ katalogy nei lakstyti po parduotuves ir gaisti brangy laika
47 Prastas prekes daznai reklamuoja iZymiis Zzmonés




7 priedo tesinys
48 Garsios firmos prekeés pasirinkimas — protingas sprendimas (apie ,,Braun® technika; 46 m.
vyras)
49 Garsus firmos vardas, pvz. ,,Volvo®, ,,.Sony*, ,,Adidas“, man pirmiausia asocijuojasi su auksta
kokybe

50 Gerai, jei prekeé tikrinta eksperty ir yra ju rekomenduojama

51 Gera iSvaizda tik akims apdumti (lyginant kinietiSka avalyng su italiSka ir kt.; 33 m. vyras)

52 Perku produkcija dél galimybés dalyvauti loterijoje (pvz. ,,Jacobs® kava)

53 Jacobs geri — ir vél laimi

55 Ne viskas grazu, kokybiska ir ilgaamziska, kas blizga (lyginant angliSkas su kinietiSkomis; 29
m. moteris)

56 Ne viskas Slamstas, kas pigu (apie nukainuotus, nesezoninius drabuZius ir pan.; 35 m. moteris)

Saltinis: Stankevigiené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro
disertacija. Kaunas: Kauno technologijos universitetas

1 Nauja gaminj pirk¢iau, jeigu jam biity suteikta ilga garantija

2 Nauju gaminys vertingas tik patikrintas eksperty

3 Nekokybiski gaminiai parduodami per akcijas ir Zemesnémis kainomis

4 Moku brangiau uz gaminius su Zinomais prekiniais zenklais

5 Visada perku akciju metu, nes taip galiu sutaupyti

6 Daugelj gaminiy perku todél, kad aplinkiniai juos jau turi

7 Visada svarbiau yra gaminiy ir paslaugy kokybé, o ne kaina

8 Kokybiski gaminiai yra branglis

9 Esu jsitikings, kad geriau jau pirkti vieng karta, nors tai bty ir brangesnis daiktas

10 Jeigu reikalingas produktas pristatomas patogioje pirkimo vietoje, tai ji perka ir be reklamos
11 Visada perku ten, kur yra geras aptarnavimas ir visai nesvarbu nors jmonés prestizas
12 Pirkdamas produkta labiau pasitikiu profesionalia darbuotojy informacija

13 Perku tik tuos gaminius, kurie jau yra iSbandyti, nes jais jau pasitikiu

14 Neperku seno gaminio, nes ir taip viskas greitai tampa nemadingu

15 Zinomas prekinis Zenklas dar nejrodo, kad preké yra kokybiska

16 Pirkdamas produktus, labiau pasitikiu reklama

17 Apie profesionaliai atliktg paslauga Zinia pasklinda greiciau

18 Perku ten, kur gaminius galima paliesti ir iSbandyti

Uzfiksuoti remiantis moksline literatiira, i§ formaliy ir neformaliy pasisakymu




Eksperty identifikuoti ir priskirti tam tikrai kategorijai nuostaty teiginiai, turintys jtakos

8 priedas

sprendimo pirkti priémimo procesui

Apie gaminiy ir paslaugy kokybe, Zenkla, dizaing ir kaina

Svarbiau yra gaminiy ir paslauguy kokybé, o ne kaina

Kokybiski gaminiai yra brangiis

Geriau jau pirksiu viena karta, nors tai biity ir brangesnis daiktas

Geriau daugiau pigesniy, nei maziau brangesniy

Nekokybiski gaminiai parduodami Zemesnémis kainomis per akcijas

Uz gaminius su zinomais prekiniais zenklais galiu moketi ir brangiau

Zinomas prekinis Zenklas dar nejrodo, kad preké yra kokybiska

XA N[N |~ |W (N~

Uz isskirtinio dizaino gaminius mokéciau didesng kaina

Apie gaminiy ir paslaugy pateikimg ir reklamg

Jeigu reikalingi gaminiai ir paslaugos pristatomi patogioje pirkimo vietoje, tai juos perku ir be reklamos

Visada perku ten, kur yra geras aptarnavimas, nors imoné ir mazai Zinoma

Pirkdamas gaminius ir paslaugas, labiau pasitikiu profesionalia darbuotojy informacija, nei reklama

Apie profesionaliai atlikta paslauga Zinia pasklinda grei¢iau, nei tai padaro reklama

Tiems gaminiams, kuriuos galima pamatyti, paliesti ir iSbandyti pirkimo vietoje, reklama nereikalinga

AN N | |W[N|—

Perdétai mandagiis pardavéjai mane erzina ir sukelia neigiamas emocijas

Apie nauja ir iSbandyta gaminj

Jeigu reikéty rinktis tarp naujo ir iSbandyto gaminio, visada rink¢iausi nauja

Nauja gaminj rizikuociau pirkti, jeigu jam biity suteikta ilgesné garantija

Nauju gaminiu pasitikéciau tik tada, jeigu zinociau, kad jis yra patikrintas eksperty

Visada perku tik tuos gaminius, kurie jau yra isbandyti, nes jais jau galima pasitikéti

DN BRI —

Niekada neperku seno (iSbandyto) gaminio, nes ir taip viskas greitai sensta ir tampa nemadingu

Apie pirkimo principus

Ilgai ir daug svarstau prie$ pirkdamas gaminius, kurie bus naudojami ilga laika

Perku gaminius ir paslaugas akciju metu, nes taip galiu sutaupyti, nors juos parduoda ir toliau nuo namy

Daugeli gaminiy perku todél, kad aplinkiniai juos jau turi ir nenoriu nuo jy atsilikti

Greiciau apsispresti pirkti man padeda didelé, spalvota, intensyvi ir nauja reklama

Perku tose imonése, apie kurias jau suformuotas geras jvaizdis

Jeigu perku sudétingo naudojimo gamini, visada pasitikiu pardavéjy teikiama konsultacija

NN N[ |W|N—

Perku tose imonése, kurios riipinasi savo klientais ir po produkto pardavimo




9 priedas

UAB ,,JUODASIS GINTARAS,
TEIKIANTI STATYBOS PASLAUGAS,
ORGANIZUOJA TYRIMA IR NORI ISSIAISKINTI,

KOKIE VEIKSNIAI TURI ITAKOS PIRKEJ U
APSISPRENDIMUI PIRKTI IMONES
GAMINIUS IR PASLAUGAS

GERBIAMA PIRKEJA, GERBIAMAS PIRKEJAU
PRASOME JUSU DALYVAUTI APKLAUSOJE IR ISSAKYTI SAVO
NUOMONE

JUSU ATSAKYMAI PADES TOBULINTI IMONES GAMINIU IR PASLAUGU
KOKYBE

ANKETA YRA ANONIMINE, TODEL PRASOME BUTI ATVIRAIS 7

APKLAUSOJE DALYVAUS APIE 300 RESPONDENTU

Jis padésite mums ir sugaisite apie 20 minuciy
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UAB ,Juodasis gintaras“ prekiauja plastikiniais langais, sarvuotomis ir lauko durimis, garazo vartais bei
slankiojanciy sistemy gaminiais. Visus siuos gaminius montuoja profesionalis jmonés darbuotojai.

|

LANGAI DURYS GARAi VARTAI SLANKIOJANCIU SISTEMU GAMINIAI
Prasome pazyméti, kuri gaminj Jis jsigijote. Pazymékite taip: :g:
PLASTIKIN] LANGA SARVUOTAS AR LAUKO DURIS GARAZO VARTUS SLANKIOJANCIU SISTEMU GAMIN]
) 0 a a

Siekdami geriau patenkinti Jiisy poreikius, prasSome iSsakyti savo nuomone apie UAB ,Juodasis gintaras“
parduodamus gaminius ir teikiamas paslaugas, ju kainas, pateikimg bei reklama.
(prisiminkite, kad anketa yra anoniming)

Eilutéje pazymékite tik vieng atsakyma (Zyméjimo pavyzdys parodytas iSskirta eilute)

Ar pritariate Siai nuomonei? Taip K(t)agi;m NeZinau Kongeero Ne

(pavyzdys) Motyvuoti darbuotojai dirba geriau d =S d d a
1. Apie UAB, Juodasis gintaras“ gaminius ir paslaugas
Sitilomi aukstos kokybés gaminiai ir montavimo paslaugos ) ) ) ) )
Prekiaujama gaminiais su zZinomais prekiniais zenklais (vardais) a ) a a )
Sitilomi gaminiai turi i$skirtinj dizaino stiliy O ) ) ) a
Sitilomas gausus gaminiy pasirinkimas ) O 0 ) O
Gaminiams ir paslaugoms suteikiamos ilgalaikés garantijos ) ) ) a )
2. Apie UAB , Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
Gaminiy ir paslaugy kainos aukstesnés, palyginus su kity imoniy

oy o . : a m a a a
analogisku gaminiy ir paslaugy kainomis
Su.telkla.ma opefgty\fl 1nforrpac1ja apie produkty ir paslaugy g g g g g
kainas, ju pokycius ir nuolaidas
Gaminius ir paslaugas galima isigyti lizingo btidu 0 0 ) O
3. Apie UAB ,Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugu pateikima,
Imoné {sikiirusi patogioje vietoje a a a a d
Prie imonés yra patogi automobiliy stovéjimo aikstelé d O ) d O
Patogus darbo laikas a a a ) d
Gaminiai i§déstyti moderniose patalpose d ) d d 0
Sitilomus gaminius galima pamatyti, paliesti, iSbandyti d ) ) d )
Apie gaminius ir paslaugas teikiama profesionali informacija ) a ) ) a
Gam.lnle.u pristatomi ir sumontuojami sutartyje numatytais g a g g a
terminais
4. Apie UAB , Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy reklamg
Imonés iSorés reklama aiskiai matoma a a a a O
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami ant transporto priemoniy d 0 ) ) O
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami per vieting televizija a a a a a
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami rajoningje spaudoje d 0 d d )
Gaminiai ir paslaugos pristatomi specializuotose parodose d O d ) O




Prasome pareiksti savo pozitiri (nuostatas) j pateiktus teiginius.

(prisiminkite, kad anketa yra anoniming)

Eilutéje pazymeékite tik vieng atsakyma (Zyméjimo pavyzdys parodytas iSskirta eilute)

Ar pritariate Siems pozZiariams (nuostatoms)? Taip K(;agi;ro NeZinau Kongeero Ne
(pavyzdys) Vien kokybés maza — man preké turi patikti ) d ) a
5. Apie gaminiy ir paslauguy kokybe, zenkla, dizaina ir kaing
Svarbiau yra gaminiy ir paslauguy kokybé, o ne kaina a d a 0 d
Kokybiski gaminiai yra brangiis a ) a 0 O
Geriau jau pirksiu viena kartg, nors tai biity ir brangesnis daiktas a ) a 0 )
Geriau daugiau pigesniy, nei maziau brangesniy a ) ) 0 )
Nekﬂokyblskl gaminiai parduodami Zemesnémis kainomis per g g g a a
akcijas
Uz gaminius su Zinomais prekiniais Zenklais galiu mokéti ir g g g g g
brangiau
Zinomas prekinis Zenklas dar nejrodo, kad preké yra kokybiska a a ) a a
Uz i8skirtinio dizaino gaminius mokéc¢iau didesneg kaina a a ) 0 a
6. Apie gaminiy ir paslaugy pateikima ir reklama
Jeigu reikalingi gaminiai ir paslaugos pristatomi patogioje
.o, e 2 . m m a a a
pirkimo vietoje, tai juos perku ir be reklamos
Vlsanav .perku ten, kur yra geras aptarnavimas, nors imoné ir a a g a a
mazai zinoma
Pirkdamas gaminius ir paslaugas, labiau pasitikiu profesionalia
o .. . a o a a a
darbuotojy informacija, nei reklama
Aple profesionaliai atlikta paslauga zinia pasklinda grei¢iau, nei 3 g g g g
tai padaro reklama
Tiems gaminiams, kuriuos galima pamatyti, paliesti ir iSbandyti
o S o m m a a m
pirkimo vietoje, reklama nereikalinga
Perde.t.al mandagiis pardavéjai mane erzina ir sukelia neigiamas g g g g g
emocijas
7. Apie nauja ir iSbandyta gaminj
J eigu rel}(etq . rinktis tarp naujo ir iSbandyto gaminio, visada a a g a a
rink¢iausi nauja
NauJaL’ gamini rizikuoCiau pirkti, jeigu jam biity suteikta ilgesné a a g a a
garantija
Nal.lju. gaminiu pasitikéciau tik tada, jeigu zinoCiau, kad jis yra g g g g g
patikrintas eksperty
.Vlsada. perku tlk 'Fups gaminius, kurie jau yra iSbandyti, nes jais a a g a a
jau galima pasitikéti
Niekada neperku seno (iSbandyto) gaminio, nes ir taip viskas
L . . a m a a a
greitai sensta ir tampa nemadingu
8. Apie pirkimo principus
Ilgai ir qug svarstau  pries pirkdamas gaminius, kurie bus g g g g g
naudojami ilgg laika
Perku gaminius ir paslaugas akciju metu, nes taip galiu sutaupyti,
. S m m a a a
nors juos parduoda ir toliau nuo namy
Dauge;ll gaminiy .pe.rku todél, kad aplinkiniai juos jau turi ir a a g a a
nenoriu nuo ju atsilikti
.Grelc1.au apsispresti pirkti man padeda didelé, spalvota, intensyvi g g g g a
ir nauja reklama
Perku tose jmonése, apie kurias jau suformuotas geras jvaizdis ) 0 ) d O
Jeigu perkq .sudetlngo Ilal:l.do.]lmo gaminj, visada pasitikiu a a g a a
pardavéjy teikiama konsultacija
Perku tose imonése, kurios ripinasi savo klientais ir po produkto g g g g g

pardavimo
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PrasSome atsakyti j keleta klausimy, kurie padés atskleisti Jisy apsisprendima pirkti UAB ,,Juodasis gintaras® gaminius ir

paslaugas.
(prisiminkite, kad anketa yra anoniminé)

Jums tinkamus atsakymus_jrasykite arba pazymeékite taip: :g:

9. Kodél Jis
paslauga?
(pazyméti 3 svarbiausius)

nusprendéte jsigyti gaminj ir

O3 kai prad¢jote statybas

O3 kai pradéjote daryti remonta

3 kai senieji gaminiai nebetiko naudojimui

3 kai $iuos gaminius jsigijo Jusy aplinkos Zmonés
3 kai atsirado papildomy pajamy

3 saugumo sumetimais

3 Silumos taupymo sumetimais

3 kad atsikratytuméte riipesCiy

ET KIEA oottt

10. Kur Jus ieskojote informacijos apie gaminij
ir paslauga?
(pazymeékite 3 svarbiausius)

3 internete

3 televizijos laidose

3 laikras¢iuose, zurnaluose

3 imoniy kataloguose, brositrose

O3 imonése, kurios prekiauja Siais gaminiais
O reklaminiuose stenduose

O3 parodose

3 klausingjate draugy, pazistamy, kaimyny

EI KA oo

11. Kokia informacijg apie gaminj ir paslauga
Jus rinkote pries apsispresdamas pirkti?
(pazymékite 5 svarbiausius)

3 kaina

3 produkto naujuma

3 kokybe

3 savybes

O3 prekini zenkla

3 dizaina

3 eksploatavimo salygas
O garantijas

3 pardavimo vieta

3 imonés prestiza

EI KA oo

12. Kaip vertinate informacijos patikimuma §iuose Saltiniuose?

3 eksploatavimo salygas

3 garantijas

3 pardavimo vieta

O imonés prestiza

3 draugy, pazistamy, kaimynuy, kolegy nuomong
EIKILA oot

Saltinis Labai gerai Gerai NeZinau Blogai Labai blogai

Internetas a a ) 0 )
Televizijos laidos a a ) 0 0
LaikraS§¢iai, zurnalai a a a | |
Reklaminiai stendai a a ) 0 0
Parodos a a d d d
Imoniy katalogai, brositiros, lankstinukai a a a d d
Imonés pardavéjy rekomendacijos a a a 0 d
Draugy, pazistamy, kaimyny rekomendacijos a a ) 0 0
13. I ka atsizvelges Jus nusprendéte pirkti | O kaing
gaminj ir paslauga? O produkto naujuma
(pazymékite 3 svarbiausius) O kokybe

3 savybes

3 prekinj zenkla

3 dizaina




11

14. Perkant gaminj ir paslauga, kas

rinko informacija? daré jtaka pirkimui? priémé sprendima pirkti? | vykdé pirkima?
3 as pati/pats 3 as pati/pats 3 as pati/pats 3 as pati/pats

3 vyras/draugas 3 vyras/draugas 3 vyras/draugas 3 vyras/draugas

O Zmona/draugé 3 Zmona/draugé O Zmona/draugé O Zmona/draugé

3 abu 3 abu 3 abu 3 abu

O suauge vaikai 3 suauge vaikai O suauge vaikai 3 suauge vaikai

O3 visi kartu 3 visi kartu 3 visi kartu 3 visi kartu

15. Ka darote, jeigu jsigytas gaminys neatitinka Juasy lukesc¢iy?

O reikalaujate imonés istaisyti nesklandumus

O bandote pats viska iStaisyti

O pasakojate visiems blogai apie Sia imong

O3 bandote susigrazinti savo pinigus

3 isliekate abejingas

3 stengiatés kuo greiéiau atsikratyti netenkinanciais daiktais

16. Ivertinkite save kaip pirkéja (pazymeékite kiekvienoje eilutéje)

PoZymiai Ko gero
taip

Ko gero

Taip NeZinau

=
o

(pavyzdys) Taupus

Smulkmeniskas

Santiirus

KritiSkai mastantis

Apdairus

Nekalbus

Atsargiai priimantis sprendimus

Létas

Kategoriskas

Linkes rizikuoti

Meégstantis permainas

Uzsispyres

Pasitikintis savimi

Kantrus

Nemeégstantis rodyti iniciatyvos

Vengiantis rizikuoti

Uzduodantis daug klausimu

Linksmas

Emocingas

Optimistas

Nedémesingas klausytojas

Meégstantis bendrauti

Nenuspéjamas

Nemégstantis visko, kas reikalauja pastangy

Qi ajaaaaaiaaaajaauaaauauauaaaoanauaia
Q| a@aaaQaaaiaaoaaaaoaoauaoaaoaaaie
Qi ajaaaaaiaaaajaauaaauauauaaaoanauaia
Qi ajaa@aaaiaaaajaauaaauauauaaaoaauaia

Draugiskas

Ir dar keletas klausimy apie JUS.
(prisiminkite, kad anketa yra anoniminé)

S ¢

Jums tinkamus atsakymus jrasykite arba pazymeékite taip:

17. Jasy lytis: O moteris
3 vyras

18. Jasy amzius: 0 18-35 m.
3 36-55 m.
3 vir§ 55 m.

19. Jasuy tautybé: 3 lietuvis

20. Jus dazniausiai gyvenate: 3 Lietuvoje
CJ UZSTENYJE .ottt ettt ettt eve e ereeneas

Z
o

Q(Qajaalaajajalaa|ajaaa|ajaaaajaaiaaa
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21. Jusy gyvenamoji vietoveé:

22, Jus gyvenate:

0 nuosavame name

3 sodo namelyje

O bute

O issinuomotose patalpose

23. Jusy Seimyniné padeétis:

O neistekéjusi (nevedes)

O istekéjusi (vedes)

O issiskyrusi (iSsiskyres)

O gyvenate su draugu (drauge)
O3 gyvenate su tévais

24. Ar Jus turite vaiky?

a1;2

25. Jusy vaiky amzius:
(pildo tie, kurie turi vaikus)

O mazameciai

O mazameciai ir paaugliai
O paaugliai

O paaugliai ir suauge

26. Kokios Jusy Seimos ménesio pajamos?

3 iki 1000 Lt.

0 1001 - 4000 Lt.
34001 - 7000 Lt.
3 7001 - 10001 Lt.
3 virs 10001 Lt.

27. Koks Jiusy issilavinimas?

O nebaigtas vidurinis
3 vidurinis

O3 spec. vidurinis

O aukstesnysis

O aukstasis

28. Siuo metu Jas:

O dirbate nuolatinj darba

O3 dirbate papildoma darba

3 dirbate laiking darba

O esate bedarbé (bedarbis)

O esate vaiko priezitiros atostogose

O esate namy Seimininké (Seimininkas)
O esate studenté (studentas)

O esate pensininké (pensininkas)

29. Kurioje srityje Jus dirbate?
(pildo tie, kurie dirba)

O valstybés sektoriuje
O gamybos

3 Zemés tkio

3 prekybos

30. Kokios Jusy pareigos?
(pildo tie, kurie dirba)

3 imonés vadovas
O imonés padalinio vadovas
3 vadybininkas

DEKOJAME UZ ATSAKYMUS IR LINKIME SEKMES

CF dAUGIAU. et

[ tarNAULOJAS ....vevivirievireeteeieet ettt eeeeeeeteeteeae v s s ees s ese e
(3 darbininKas..........ccveeeveeeeeeerie e
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10 priedas

UAB ,,Juodasis gintaras“ pasirinktos grupés gaminiy ir paslaugy marketingo komplekso

elementy vertinimo rezultatai vartotojy nuomoniy aspektu (N=274)
Ar pritariate Siai nuomonei taip ko gero neZinau | ko gero ne
taip ne
Apie UAB ,,Juodasis gintaras*“ gaminius ir paslaugas
e . . . . N | 147 99 10 6 10
Sitlomi aukstos kokybés gaminiai ir montavimo paslaugos % [ 54.0 364 37 22 3.7
- o .. . . . N | 82 114 65 1 8
Prekiaujama gaminiais su Zinomais prekiy zenklais % 1304 1.2 241 04 3.0
Sitlomi gaminiai turi iSskirtini dizaino stiliy N | 83 68 47 35 35
% | 31,0 254 17,5 13,1 13,1
Sitlomas gausus prekiy pasirinkimas N | 160 65 29 4 11
% | 59,5 242 10,8 1,5 4,1
Gaminiams ir paslaugoms suteikiamos ilgalaikés garantijos N | 190 60 15 1 2
% | 70,9 22,4 5,6 0,4 0,7
Apie UAB ,,Juodasis gintaras® gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
Gaminiy ir paslaugy kainos aukstesnés, palyginus su kity N | 107 47 41 27 50
imoniy analogisky gaminiy ir paslaugy kainomis % | 39,3 17,3 15,1 9,9 18,4
Suteikiama operatyvi informacija apie gaminiy ir paslaugy | N | 148 84 20 11 9
kainas, jy poky¢ius ir nuolaidas % | 54,4 30,9 7,4 4,0 3,3
Gaminius ir paslaugas galima isigyti lizingo btidu N | 157 46 >4 > 8
% | 58,1 17,0 20,0 1,9 3,0
Apie UAB ,,Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy pateikima
Imoné isikiirusi patogioje vietoje N | 222 40 3 8 1
% | 81,0 14,6 1,1 2,9 0,4
Prie imonés yra patogi automobiliy stovéjimo aikstelé N | 180 46 16 16 14
% | 66,2 16,9 5,9 5,9 5,1
. N | 205 48 12 3 -
Patogus darbo laikas % [ 765 17.9 45 N -
Gaminiai i§déstyti moderniose patalpose N | 191 27 4 6 11
% | 71,0 21,2 1,5 2,2 4,1
Sitilomus gaminius galima pamatyti, paliesti, iSbandyti N | 186 >9 15 2 3
’ ’ % | 68,4 21,7 5,5 3,3 1,1
Apie gaminius ir paslaugas teikiama profesionali N | 176 64 7 4 19
informacija % | 65,2 23,7 2,6 1,5 7,0
Gaminiai pristatomi ir sumontuojami sutartyje numatytais | N | 203 36 4 10 16
terminais % | 75,5 13,4 1,5 3,7 5,9
Apie UAB ,,Juodasis gintaras“ gaminiy ir paslaugy reklama
Imonés iSorés reklama aiSkiai matoma N | 237 32 2 2 |
% | 86,5 11,7 0,7 0,7 0,4
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami ant transporto N | 140 49 66 7 10
priemoniy % | 51,5 18,0 243 2,6 3,7
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami per vieting televizija N | 105 o1 o4 17 >
% | 38,6 18,8 34,6 6,3 1,8
Gaminiai ir paslaugos reklamuojami rajoninéje spaudoje N | 127 60 76 - 2
% | 46,7 22,1 27,9 - 3,3
Gaminiai ir paslaugos pristatomi specializuotose parodose N | 80 29 124 4 >
% | 29,4 21,7 45,6 1,5 1,8
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11 priedas

Rysys tarp vartotojy lyties ir UAB ,,Juodasis gintaras“ marketingo komplekso elementy

Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kriterijai Reik§mingumo
Kkriterijus Labai gerai ir gerai (%) | Vidutinidkai ir blogai (%) lygmuo (p)
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
moteris 94,9 5,1
2 2 0,216
vyras 90,1 9,1 ’
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas
moteris 79,2 20,8 0,170
Lytis vyras 71,4 28,6
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
moteris 97,0 3,0
vyras 92,2 7,8 0,084
Kaip vertina reklamq apie gaminius ir paslaugas
moteris 90,4 9,6
vyras 92,2 7,8 0,632

RySys tarp vartotoju amZiaus ir UAB ,,Juodasis gintaras* marketingo komplekso elementy

Sociokultiirinis-demografinis Vertinimo Kriterijai Reik§mingumo
kriterijus Labai gerai ir gerai (%) | VidutiniSkai ir blogai (%) lygmuo (p)
Kaip vertina gaminius ir paslaugas
18-35 m. 95,1 4.9
36-55 m. 91,7 8,3 0,146
vir§ 55 m. 100,0 0,0
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy kainas bei nuolaidas

18-35 m. 74,4 25,6
36-55 m. 76,3 23,7 0,359

Am%i vir§ 55 m. 86,1 13,9

mZius
Kaip vertina gaminiy ir paslaugy pateikimq
18-35 m. 98,8 1,2
36-55 m. 95,5 4,5 0,054
vir§ 55 m. 88,9 11,1
Kaip vertina reklamgq apie gaminius ir paslaugas

18-35 m. 86,6 13,4
36-55 m. 92,3 7,7 0,252
vir§ 55 m. 94,4 5,6
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12 priedas

UAB ,,Juodasis gintaras“ vartotojy nuostaty vertinimo rezultatai

Ar pritariate Siems poZiiriams (nuostatoms) taip k(:;gi;ro nezinau kongeero ne
Apie gaminiy ir paslaugy kokybe, Zenklg, dizaing ir kaing
Svarbiau yra gaminiy ir paslaugy kokybé¢, o ne kaina N | 156 /8 6 17 8
’ % | 58,9% | 29,4% 2,3% 6,4% 3,0%
Kokybiski gaminiai yra brangiis i;i ;Ll‘f)‘)% ;2?0% ‘1" 59 é’73 % z’ 3%
Geriau jau pirksiu viena karta, nors tai biity ir brangesnis daiktas ONA) ;2’99% ?;0% T,S% ?,8% 411,38%
Geriau daugiau pigesniy, nei maziau brangesniy N | 10 18 25 184 2
’ % | 3.8% 6,8% 9,4% 69,2% 10,9%
Nekokybiski gaminiai parduodami zemesnémis kainomis per N | 71 81 74 17 27
akcijas % | 26,3% | 30,0% 27,4% 6,3% 10,0%
Uz gaminius su zinomais prekiniais Zenklais galiu mokéti ir N | 66 73 25 48 58
brangiau % | 24,4% | 27,0% 9,3% 17,8% 21,5%
Zinomas prekinis Zenklas dar nejrodo, kad preké yra kokybiska ONA) ‘1‘: ’11 % ;2,31 % 3,18% ‘1"11 % éj‘9%
Uz isskirtinio dizaino gaminius mokéciau didesng kaina };{) 28,9% 2?’7% gf)S% ?‘2"7% ‘1‘3, 3%
Apie gaminiy ir paslaugy pateikimg ir reklamg
Jeigu reikalingi gaminiai ir paslaugos pristatomi patogioje N [ 127 86 1 46 11
pirkimo vietoje, tai juos perku be reklamos % | 46,9% | 31,7% 4% 17,0% 4,1%
Visada perku ten, kur yra geras aptarnavimas, nors imoné ir N | 57 114 8 73 16
mazai zinoma % | 21,3% | 42,5% 3,0% 27.2% 6,0%
Pirkdamas gaminius ir paslaugas, labiau pasitikiu profesionalia N [ 178 69 5 11 8
darbuotoju informacija, nei reklama % | 65,7% | 25,5% 1,8% 4,1% 3,0%
Apie profesionaliai atlikta paslauga zinia sklinda grei¢iau, neitai | N | 171 76 9 8 7
daro reklama % | 63,1% [ 28,0% 3,3% 3,0% 2,6%
Tiems gaminiams, kuriuos galima pamatyti, paliesti ir iSbandyti N [ 102 71 8 40 49
pirkimo vietoje, reklama nereikalinga % | 37,8% | 26,3% 3,0% 14,8% 18,1%
Perdétai mandagiis pardavéjai mane erzina ir sukelia neigiamas N [ 134 79 2 25 30
emocijas % | 49,6% | 29,3% 7% 9,3% 11,1%
Apie naujg ir iSbandytg gaminj
Jeigu reikéty rinktis tarp naujo ir iSbandyto gaminio, visada N [ 56 24 49 75 67
rink¢iausi nauja % | 20,7% | 8,9% 18,1% 27,7% 24.7%
Nauja gaminj rizikuociau pirkti, jeigu jam biity suteikta ilgesné N [99 79 23 33 36
garantija % | 36,7% | 29,3% 8,5% 12,2% 13,3%
Nauju gaminiu pasitikéciau tik tada, jeigu Zino€iau, kad jis yra N | 144 83 29 4 12
patikrintas eksperty % |52,9% | 30,5% 10,7% 1,5% 4,4%
Visada perku tik tuos gaminius, kurie jau yra iSbandyti, nes jais N [ 125 79 16 30 21
jau galima pasitikeéti % | 46,1% | 29,2% 5,9% 11,1% 7,7%
Niekada neperku seno gaminio, nes ir taip viskas greitai senstair | N | 73 41 14 78 64
tampa nebemadingu % | 27,0% | 15,2% 5,2% 28.,9% 23.7%
Apie pirkimo principus
Ilgai ir daug svarstau prie§ pirkdamas gaminius, kurie bus | N [ 146 60 12 42 8
naudojami ilga laika % | 54,5% | 22,4% 4,5% 15,7% 3,0%
Perku gaminius ir paslaugas akcijy metu, nes taip galiu N | 57 74 10 92 35
sutaupyti, nors juos parduoda ir toliau nuo namy % | 21,3% | 27,6% 3,7% 34,3% 13,1%
Daugelj gaminiy perku todél, kad aplinkiniai juos jau turi N |15 15 1 183 52
ir nuo jy atsilikti % | 5,6% | 5,6% ,4% 68,8% 19,5%
Greiciau apsispresti pirkti man padeda didelé, spalvota, N | 17 34 7 148 62
intensyvi ir nauja reklama % 1 63% | 12,7% 2,6% 55,2% 23,1%
Perku tose imonése, apie kurias jau suformuotas geras N | 130 107 3 16 15
ivaizdis % | 48,0% | 39,5% 1,1% 5,9% 5,5%
Jeigu perku sudétingo naudojimo gamini, visada pasitikiu | N | 67 126 14 28 33
pardavéjy teikiama konsultacija % | 25,0% | 47,0% 5,2% 10,4% 12,3%
Perku tose imonése, kurios riipinasi savo klientais ir po N | 180 70 3 10 6
produkto pardavimo % | 66,9% | 26,0% 1,1% 3,7% 2,2%




16

13 priedas
UAB ,,Juodasis gintaras“ pirkéjy saves vertinimo rezultatai (N=274)
Ar pritariate $iai nuomonei taip k(;;lgi;ro nezmnau koE:ro ne
Smulkmeniskas N | 56 o1 4 108 52
! % | 20,7% | 18,8% 15% | 39.9% | 19.2%
Santiirus N [ 78 115 20 28 31
u % | 28,7% | 42,3% 7,4% 10,3% 11,4%
KritiSkai mastantis N | 57 102 12 74 23
A % | 21,3% | 38,1% 4,5% 27,6% 8,6%
Apdai N | 119 101 20 12 19
paatris % | 43.9% | 37.3% | 7.4% | 4.4% | 7.0%
N | 14 32 5 154 60
Nekalbus % 153% | 12.1% | 1.9% | 58.1% | 22.6%
L. . . N | 112 110 6 20 21
Atsargiai priimantis sprendlmus % | 41.6% | 40.9% 2.2% 7.4% 7.8%
Léta N | 16 30 5 169 44
etas % | 6.1% | 11.4% | 1.9% | 64.0% | 16.7%
Katecorigkas N [ 55 59 4 104 48
goris % | 20.4% | 21,9% | 1,5% | 38.5% | 17.8%
. L. . N | 49 64 8 86 58
Linkes rizikuoti % | 18.5% | 242% | 3.0% | 32.5% | 21.9%
. . . N | 82 86 8 71 22
Megstantis permainas % | 30.5% | 32.0% | 3.0% | 26.4% | 82%
Ussispyres N | 70 82 5 73 35
pyTe % | 26.4% | 30,9% 19% | 27.5% | 132%
Pasitikintis savimi N | 109 119 7 14 22
v % | 40,2% | 43,9% 2,6% 5,2% 8,1%
Nekantrus N | 33 37 5 103 87
% | 12,5% | 14,0% 1,9% 38,9% 32,8%
R . .. N | 31 68 17 88 64
Nemeégstantis rodyti iniciatyvos % [ 11.6% | 254% 6.3% 32.8% 23.9%
Vengiantis rizikuoti N | 60 86 16 56 30
& u % | 22,4% | 32,1% 6,0% 20,9% 18,7%
. . . N | 77 95 4 55 39
Uzduodantis daug klausimy % [28.5% [ 350% 5% 204% 14.4%
Link N | 126 124 4 12 4
fnismas % | 46.7% | 45.9% | 1.5% | 4.4% | 1.5%
E . N [ 58 126 12 61 11
mocingas % | 21.6% | 47.0% | 4.5% | 22.8% | 4.1%
Optimistas N | 86 120 5 41 15
p % | 32,2% | 44,9% 1,9% 15,4% 5,6%
. . . N |12 26 18 143 64
Nedémesingas klausytojas % [ 4.6% 19.9% 6.8% 54.4% 243%
. . N | 10 13 12 92 142
Vengiantis bendrauti % 13.7% | 4.8% 1.5% 340% 52.8%
Nenuspéiamas N | 29 52 25 105 58
PeJ % | 10,8% | 193% | 9.3% | 39.0% | 21,6%
. .. . . N | 21 38 19 142 48
Nemégstantis visko, kas reikalauja pastangy % [ 7.8% 14.2% 7 1% 3.0% 17.9%
Draugiskas N | 182 85 2 . .
e % | 67.7% | 31.6% | 7% ; ;
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14 priedas

UAB ,,Juodasis gintaras“ gaminiy pavydziai




