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SANTRAUKA
Lina Sabaliauskiené
Vartotojy elgsena Siauliy miesto sporto paslaugy sferoje (privaéiy ir visuomeniniy sporto

kluby atzvilgiu). Magistro darbas.

Magistro darbe, remiantis Lietuvos ir uzsienio autoriy darbais, iSanalizuota vartotoju
elgsenos objektas kity moksly atzvilgiu, iSsiaiSkinti vartotojy elgsenai itaka darantys iSoriniai ir
vidiniai veiksniai, bei vartotojy sprendimo priémimo etapai. ISanalizuota sportiné¢ veikla bei sporto
paslaugy ir marketingo sistema.

Praktinéje tyrimo dalyje identifikuoti ir jvertinti privaciy ir visuomeniniy sporto paslaugu
vartotoju elgsenos veiksniai, itakoj¢ lankytoju apsisprendimui pasirenkant sporto kluba.
Nepasitvirtino pirma autorés suformuluota hipotezé, jog privaciy sporto kluby pasirinkima salygoja
prieinamos kainos; pasitvirtino antra hipoteze, jog visuomeniniy sporto kluby pasirinkima lemia
draugu, pazistamy rekomendacijos renkantis sporto kluba.

Atlikus tyrimo metu gauty duomeny analizg, darbo pabaigoje pateiktos abibendrintos
iSvados ir rekomendacijos, kurios gali biiti naudingos privadiy ir visuomeniniy sporto kluby

vadovams, siekiantiems geriau pazinti sporto paslaugy vartotoju elgsena.

SUMMARY
Lina Sabaliauskiené
Consumers behaviour in the sport services sphere of Siauliai city (in respect of privat and

public sport clubs). Master‘s work.

In this master‘s work it‘s analysed object of consumers behaviour in respects of other
sciences, developed external and internal factors that makes influence to a consumers behaviour,
also consumers stages in making decisions, upon to works of lithuanian and foreign authors.

In the practical part it‘s identified also estimated factors of consumers behaviour in privat
and public sport clubs, that made influence to aconsumers decision choosing them.

First author‘s hypothesis, that choosing privat sport club causes reasonable prices,
didn‘confirmed. But it confirmed second hypothesis, that choosing public sport club, causes frieds
recomendations.

After analysis of datas given from research, at the end of work, it was given generalized
conclusions and recomendations, that can be useful for a privat either public sport clubs leaders,

who are trying to know more about sport clubs consumers behaviour.
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IVADAS

Kiekviena epocha tur¢jo savo poziiir] { Zmogaus gyvenima, savitai vertino zmogaus grozi.
Zmogus tapo didis savo protu, tobulas fiziskai ir kilnus savo dvasia. Zmonija visada jaudino
savotiSkai suprantama ir jgyvendinama fiziSkai ir dvasiSkai tobulo Zmogaus idé¢ja. VisapusiSko
zmogaus ugdymo idéja su giliu isitikinimu puosel¢jo senovés graiky filosofai Platonas, Aristotelis,
Sokratas, renesanso epochos humanistai F.Rablé¢ (1494-1553) ir M.Montenis (1533-1592), anglu
filosofas, valstybés veikéjas, ,,utopijos” autorius T. Moras (1478-1535), ¢ekuy pedagogas, didaktikos
pradininkas J. Komenskis (1592-1670). Platonas teige, jog ne dél sveiko ktino sveika siela ir tik
sveika siela gali sukurti tobuliausia kiina. VokiecCiu pedagogikos klasikas, filosofas Imanuelis
Kantas mané, kad butina tausoti sveikata, uoliai ja riipintis, nes be sveiko kiino nejmanomas
protingas tobuléjimas. Jis tvirtino, kad Zzmogus privalo judéti, mankstintis (Karoblis, 2005).

Paskutiniame deSimtmetyje vis labiau besipleciant sveikatingumo centry tinklui bei
ivairioms fizinio aktyvumo formoms, vis daugiau motery ir vyry renkasi sporto klubus, kuriuose
sporto paslaugy pasiiila yra labai didel¢ (Smith, 2001). Sporto paslauga — tai tam tikra seka
veiksmuy, kurie yra neap¢iuopiami bei kuriuos viena $alis siiilo kitai, sieckdama patenkinti sveikatos,
grozio, geros nuotaikos ir savijautos poreikius. Todél sporto vadybininkai kelia uzduoti — gerinti
Ivairaus amziaus zmoniy gyvenimo kokybeg teikiant kokybiskas sporto paslaugas (I'ycekoB, 1996)

Pirmieji sporto klubai atsiradg Jungtinése Amerikos valstijose 1960 metais savo nariams
sitilé tik galimybe pazaisti tenisa, taciau per keleta mety iSplito po visa Salj ir Siuo metu sporto klubuy
nariai gali ne tik palaikyti gera fizing forma, pagerinti sveikata, bet ir mokytis (Mullin ir kt., 2000).
Kiekviena sporto paslaugas teikianti imoné susiduria su daugybe konkurenty, todél paslaugas
teikian¢ios imonés paprastai labai vertina vartotojy elgsena (Parxyauros, 2001).

Siandieninéje situacijoje vartotojai tampa vis reiklesni. Skirtingai nei seniau, kai vartotojai
paprasciausiai netur¢jo i$ ko rinktis, dabar vartotojai turi savo motyvacija ir elgiasi taip, kaip patys,
o ne prekybininkai nori. Po 1990 m. pasikeité poziiiris { tai, kas turi jtakos sékmei rinkoje.
Pastebéta, kad pasikeité vartotoju motyvacija, vartotojai nepatikliai pradéjo zifiréti | gaminius, kuriy
kaina neatitinka kokybés, iSorinio vaizdo ar ispiidzio. Tod¢l ir vartotojy elgsenos tyrin¢jimas
susikoncentravo i Stki "ar¢iau vartotojo".

Vartotojuy elgsenos studijos yra vienos i$ rinkodaros krypciy, igalinanciy padéti geriau
pazinti vartotoja. Vartotojy elgsenos svarbiausia asis — vartotojas, kuris kaip asmenybé yra
sudétingas subjektas, o jo elgsena nelengva prognozuoti. Vartotoju elgesio sudétingumas kelia
susirlipinima marketingo specialistams, ver¢ia ieSkoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus,

paaiskinancius elgesio ypatumus ir specifika (Urbanskiené ir kt., 2000).



Temos problema — sporto paslaugy vartotojai nepakankamai istirti privaciy ir visuomeniniy
sporto kluby atzvilgiu, todé¢l klienty elgsenos tyrimo problematikos analizé remiasi nuostata, kad
vartotoju elgsenos tyrinéjimams svarbiausia suvokti, kodél Zmonés veikia tam tikromis salygomis ir
kokie vidiniai bei iSoriniai veiksniai lemia tokia jy elgsena.

Temos aktualumas. Sporto paslaugy rinkoje imonéms S$iuo metu yra gana sudétinga
i8silaikyti. Reikia laiku spéti reaguoti i vartotoju poreikiy augima ir pokycius, bei pateikti juos
atitinkancias prekes ar paslaugas. Reikia sugebéti patenkinti kuo platesnio vartotojy rato poreikius.
Taip pat Cia itakos turi maduy kaita bei poreikis naujovéms. Kas nespéja prie juy taikytis —
iSstumiamas i$ rinkos. Patenkinti vartotoju poreikiai — sporto klubuy sékmés garantas. ISsiaiSkinus
vartotojy poreikius galima pagerinti teikiamas paslaugas, tinkamai organizuoti reklamines
kampanijas, tuo paciu pritraukiant daugiau naujy vartotoju.

Temos naujumas. Siuolaikiniai sporto paslaugy vartotojai susiduria su didele
prekiu/paslaugy pasitla, informaciniais srautais, kurie skatina vartotojus priimti sprendima pirkti.
Sparciai besikeiciancios rinkos salygos vercia imones labiau orientuotis | vartotoja, ji geriau pazinti,
atskleisti esminius vartotojo elgsena formuojancius ypatumus. Todé¢l sporto paslaugy vartotoju
elgsenos tyrimai Siuolaikinés rinkos salygomis jgauna vis didesng reikSmg ir nauda, kurie reikalauja
teorinio ir praktinio pagrindimo.

Kyla klausimas, kokia situacija yra Siauliy miesto sporto paslaugy sferoje. Noras suprasti
visa tai paskatino darbo objektu pasirinkti sporto paslaugu vartotojy elgsena.

Darbo dalykas — sporto paslaugy vartotojy elgsenos veiksniy itaka renkantis sporto kluba.

Darbo tikslas — nustatyti privaciy ir visuomeniniy sporto klubuy paslaugy vartotoju
veiksnius, nulemiancius sporto klubo pasirinkima.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotoju elgsenos esmg ir rysi su kitais mokslais;
ISnagrinéti vidiniy ir iSoriniy veiksniy itaka klienty elgsenai;

ISnagrinéti sporto paslaugy marketingo kompleksa;

el A

IStirti vartotoju elgsenos veiksnius, itakojusius privaciy ir visuomeniniy sporto klubuy
lankytojus pasirinkti sporto kluba.

Hipotezés:

1. Privaciy sporto kluby pasirinkima salygoja prieinamos kainos;

2. Visuomeniniy sporto kluby pasirinkima lemia drauguy, pazistamy rekomendacijos.

Tyrimy bazé

Metodologija

Tyrimo konceptualioji esmé. Konceptualiojoje darbo dalyje nagrinéjami ivairiy Lietuvos ir

uzsienio autoriy darbai vartotoju elgsenos bei sporto paslaugy ir marketingo komplekso tematika.



Lietuviy autoriai, kuriy darbai analizuojami teoringje dalyje: A. Bakanauskas (2006), V. Kindurys
(2002), V. Kvainauskaité, V. Snieska (2003); V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R.
Virvilait¢ (2000); J. Stankeviciené¢ (2004, 2005); J. Stankeviciené, G. Merkys (2004); J.
Stankevic¢ien¢, R. Urbanskiené (2005); R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys, (2000); R. Virvilaité
(1999); E. Vitkiené (2004, 2002); L. Zalys, 1. Zaliené, 1. Januliené¢ (2005). Taip pat cituojami
uzsienio autoriy darbai: E. N. Berkowitz, R. A. Kerin, S. W. Hartley (1992); Ch. Grénroos (1990);
B. Mullin, S. Hardy, W. Sutton (2000); D. I. Hawkins, J. R. Best, A. K. Coney (1998), M. Solomon,
G. Bamossy, S. Askegaard, (2002); . Anemuna (2000); C. U. I'ycbkoB (1996) ir kt. autoriai.

Didziausias démesys skiriamas vartotoju elgsenos veiksniy analizei, t. y. — kokie vidiniai ir
aplinkos veiksniai lemia vartotojy elgsena. Taip pat iSsamiai analizuojama sportiné veikla ir sporto
paslaugy marketingo kompleksas.

Loginé tyrimo struktiira. Tyrimo struktiira galima suskirstyti { tris etapus.

Pirmame etape — iSnagrinéta vartotojuy elgsenos objektas ir jo rySys su kitais mokslais,
atskleisti vartotojy elgsena lemiantys veiksniai, iSanalizuotas sprendimo pirkti priémimo procesas,
sportiné veikla bei sporto paslaugy marketingo kompleksas.

Antrame etape apibiidinama tyrimo imtis bei jos parinkimo kriterijai, nurodomos tyrimo
projektavimo ir organizavimo procedros.

Treciajame etape pateikiami privaciy ir visuomeniniy sporto klubuy vartotoju elgsenos
tyrimo rezultatai. ISanalizuoti sporto paslaugy vartotojy motyvai, nuléme apsisprendima uzsiimti
sportine veikla; analizuoti pagrindiniai veiksniai, kurie lémé privaciy ir visuomeniniy sporto kluby
vartotojy apsisiprendima lankytis konkrec¢iame sporto klube.

Metodika

Tiriamieji

Tyrimo metu buvo apklausti 300 respondentai — keturiy priva¢iu Siauliy miesto sporto kluby
lankytojai ir keturiy visuomeniniy sporto kluby lankytojai.

Instrumentarijus

Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas (zr. 1 prieda).

Tyrimo metodai:

=  Mokslinés literatiiros analizé;
* Duomeny sisteminimas ir apibendrinimas;
» Anketiné apklausa;

* Lyginamoji analize.



Tyrimo strategija

Apklausa buvo atlickama 2008 mety sausio - vasario ménesiais. Buvo siekiama apklausti
aStuoniy Siauliy miesto sporto kluby respondentus. Keturi i§ iy sporto kluby yra privatis, keturi —
visuomeninio pobiuidzio.

Tiriamoji grupé buvo parenkama remiantis geranoriSkumo principu — prie sporto kluby
klienty buvo prieinama ir siiiloma uzpildyti anketa. Vartotojams buvo paaiskinta, kokiu tikslu
vykdoma §i apklausa. Dviejuose visuomeniniuose sporto klubuose (stalo teniso klube “Siauliai ir
orientacinky klube ,,Sakas®) ir dviejuose privaciuose sporto klubuose (,,Euro gym* ir ,,Arena‘)
anketas sutiko i$dalinti ten dirbantys treneriai, bei administratorés.

Duomenys statistiSkai apdorojami Microsoft Excel statistiniu paketu. Ankety pagalba gauti
duomenys buvo apdorojami remiantis sisteminimo metodu, t. y. grupuojant atsakymus, sudarant
lenteles, atvaizduojant rezultatus grafiskai, lyginant gautus duomenis. Buvo naudojamas kriteriju
vertinimo ir sintezés metodas, t. y. gauty rezultaty apibrézimas ir iSvady formulavimas.

Tyrimo rezultatai.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. Sporto paslaugy vartotoju elgsenos modeliavino
koncepcija teoriniu pagrindu leido atskleisti aplinkos ir vidiniy veiksniy itaka, lemianc¢ia vartotoju
elgsena, iSskirti sprendimo pirkti prekes/paslaugas etapus, sporto paslaugu ypatumus bei sporto
paslauguy marketingo kompleksa. Teoriniu aspektu apibendrintos sporto paslaugy vartotojuy
modeliavimo koncepcijos leidzia daryti prielaida, jog vartotoju apsisprendimui pasirinkti sporto
paslaugas tam tikrame sporto klube itakos turi nemazai veiksniy, kuri¢ yra pakankamai sudétingi.

Tyrimo praktinis reik§mingumas. Surinkti tyrimo duomenys, lemiantys sporto paslaugy
vartotoju paslaugu pasirinkima sporto klubuose. Tinkamai iSanalizavus gautus duomenis, sporto
kluby vadovai lengviau gali paveikti vartotojus (tenkinti sporto paslaugy klienty poreikius), t.y.
iSlaikyti jau esamus klientus ir stengtis pritraukti naujy vartotoju.

Perspektyvoje tyrimo rezultatai, bei sporto paslaugy vadovy pozityvi reakcija i juos, galéty
padéti rasti budy, kurie patenkinty ir vartotojus (teikiant kokybiSkas paslaugas), ir gerinty sporto
klubo pozicija ekonominés rinkos salygomis.

Darbo struktiira. Darba sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, trys darbo dalys,
iSvados, rekomendacijos, naudotos literatiiros sarasas (80 literatiiros Saltiniy). Darbo apimtis 84

puslapiai. Darbe yra 9 lentelés, 37 paveikslai, pateikti 4 priedai.



1. TEORINES VARTOTOJU ELGSENOS ANALIZES KONCEPCIJOS

1.1. Vartotoju elgsenos esmé ir rySiai su kitais mokslais

Vartotojy elgsena — tai nauja mokslo Saka ir jos vystymosi procesas yra jautrus
tvairiapusiSkam poveikiui (Stankeviciene, 2004 b). Pasak B. Unwsun (1998), U. bepesun (2007),
vartotojuy elgsena, kaip atskira mokslo disciplina, atsirado JAV 1950 metais. Taciau, autoriy
teigimu, Siaurés Amerikoje ir Europoje, vartotojuy elgsena mokslininkai pradéjo dométis jau 1920
m. pabaigoje — 1930 m. pradzioje. Pirmoji knyga §ia tema buvo parasyta apie 1960 metais. JAV
mokslininkus James F. Engel, David T. Kollat ir Roger D. Blackwell, John A. Howard ir Harpld F.
Kassarjian daugelis laiko vartotoju elgsenos mokslo paradininkais (Bakanauskas, 2006).

Vartotojai yra gyvybiskai svarblis imonei. Priimdami sprendimus pirkti, jie lemia
organizacijos pardavimus ir pelna. Imonei, kuri nori pasiekti savo tikslus tenkindama vartotojo
poreikius ir norus, labai svarbu gerai zinoti vartotojo savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesi
lemiancius veiksnius (Bakanauskas, 2006). B. Mnsun (1998) cituoja R. J. Keith, jog “vartotojas, o
ne imoné¢ yra centre; visas démesys skiriamas vartotojams, o ne atvirksc¢iai®.

Vartotoju elgsena nagrinéja individy veikla, susijusia su vartojimu. Ji tiria priezastis ir
pastangas, skatinancias vartotojus pasirinkti {sigyti, vartoti ir paSalinti preke ar paslauga, siekiant
patenkinti asmeninius poreikius ir norus. Pasak J. StankeviCienés ir R. Urbanskienés (2005),
vartotoju elgsenos tyrimai leidzia imonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotoju
poelgius, numatyti elgseng ateityje.

Interneto laisvojoje enciklopedijoje ,,Vikipedija“ teigiama, jog ,,pagal teising praktika
vartotojas yra asmuo, kuris pareiSkia nora pirkti, perka ir naudoja prek¢ ar paslauga su verslu ar
profesija nesusijusiu tikslu, t. y. vartotojo asmeniniams, Seimos, namy tkio poreikiams tenkinti‘.
Pagal V. Pranuli ir kt. (2000) ,,vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu
bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemos, kuria gali iSsprgsti prekés ar paslaugos
1sigijimas, atsiradimo iki reakcijos 1 jau isigyta preke®.

E. N. Berkowitz ir kt. (1992) nuomone: ,,vartotojo elgsena - tai asmens veiksmai, susij¢ su
psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus®. J. F.
Engel ir kt. (1990) nuomone, vartotoju elgsena apima ne tik pati veiksma, t.y. pirkima, bet ir
mentalinius veiksmus, kurie néra tiesiogiai matomi. Minéti autoriai teigia, kad vartotoju elgsenai
priklauso psichologiniai veiksniai (néra pastebimi) ir fiziniai veiksniai (vartojimas yra pastebimas
reiskinys).

Pagal Ph. Kotler ir kt. (2003) ,,pirkéjo elgsena yra galutiniy vartotojy — asmeny, namy tikiy
elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui®. Siuo poziiriu reikia orientuotis ne i
vieno individo veiksmus, bet 1 zmoniy grupg ir juy elgesi.
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A. Bakanauskas (2006) remiasi I. Delbert ir kt. ir taip apibrézia vartotojy elgsenos
apibrézima: ,,vartotoju elgsena yra mokslas apie individus, grupes ir organizacijas ir ju naudojamus
procesus renkantis, isigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant preke, paslauga, idéja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus®.

Vartotojo elgsenos svarbiausia asis — vartotojas, kuris kaip asmenybé yra sudétingas
subjektas, o jo elgesi nelengva prognozuoti. Dabartinio vartotojo pinigu leidimas yra nepastovus
ir gana kaprizingas reiskinys. Kartais atrodo, kad vartotojas jau turéty pirkti, taciau jis persigalvoja;
kitais atvejais, kai yra priezas€iy, stabdanciy pirkima (pvz., infliacija), vartotojas leidzia pinigus.
Vartotojo elgesio sudétingumas kelia susirlipinima marketologams bei pardavéjams, vercia
ieskoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiskinancius elgesio ypatumus ir specifika (Urbanskiené
ir kt., 2000).

Pasak E. Vitkienés (2002), vartotoju elgsenos ir rinkos tyrimy sritys yra glaudziai susijg.
Vienas pagrindiniy rinkos tyrimy specialisty uzdaviniy - nustatyti imonés rinkos taikinio
charakteristikas, rinkti informacija apie vartotoju reakcija i1 firmos pasitilymus ir numatyti
potencialias naujy rinky galimybes. Tam, kad atlikty Sias funkcijas, rinkos tyrimo skyriaus
specialistai turéty daugiau dirbti vartotojo elgsenos srityje. I$ tikryju, rinkos tyrimas yra ne kas Kkita,
kaip vartotoju elgsenos tyrimo pritaikymas kitomis salygomis. Taigi nenuostabu, kad daugelis,
studijavusiyjy vartotojy elgsena, dirba rinkos tyrimo srityse.

Vartotoju elgesi galime suprasti siauresne ir platesne prasme. Siauresne prasme vartotojy
elgesi suprantame kaip asmens elgesi isigyjant ir vartojant produktus ir paslaugas. Antraja, platesne,
prasme vartotoju elgesi suprantame kaip atskira savarankiSka taikomaji moksla, nagrin¢janti
vartotojo ypatumus ir priklausomybe nuo ivairiy veiksniy.

Ivairiapusis doméjimasis vartotoju elgsena neleidzia Sios savokos traktuoti vienareikSmiskai.
Vartotoju elgsena tiria ir prekybinés imonés, ivairiy sri¢iy mokslininkai bei universitetai, ivairios
reklamos agentiiros. Jie i$leidZia daug pinigy, kad iSstudijuoty vartotojus, stengdamiesi suzinoti kuo
daugiau apie ju elgsena (Urbanskiené ir kt., 2000).

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys, kuris priklauso nuo
poreikio atsiradimo iki to poreikio patenkinimo. Vartotojy elgsenos sqvoka apjungia informacijos
ieskojimq, prekés/paslaugos pasirinkimq, vartojimq, pasitenkinimq ar nepasitenkinimgq sigyta preke ir
daug kity veiksniy.

J. Stankeviciené¢ (2004 b) teigia, jog sunku buty rasti kita moksling disciplina, kuri
integruoty tiek daug ivairiy moksly. Vartotojuy elgsenos mokslas yra tarpdisciplininés paskirties, t.y.
apima jvairiy moksly spektra. Sios disciplinos gali biiti suskirstytos {: mikrolygj (individualus

vartotojas) ir makrolygi (vartotojas yra didesnés bendruomenés narys).
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Svarbu vartotojuy elgsena nagrinéti kaip moksling disciplina, kuri glaudziai siejasi su kitais
mokslais, tokiais kaip psichologija, socialiné psichologija, sociologija, antropologija, ekonomika,
demografija, marketingas.

Psichologija tiria psichinius procesus ir individy elgesi, jiems reaguojant { stimulus savo
aplinkoje. Psichologija yra jaunas mokslas, bet jos objektas senas (Myers, 2000). Psichologinis
mokslo interpretavimas prasideda aiSkiai suvokus, kad mokslas yra Zmogaus kirinys, jis néra
nezmogiskas ar “daiktas”, tepakliistas savo paties taisykléms. Apskritai, visos mokslo iStakos yra
zmogaus motyvai, jo tikslai yra Zmogaus tikslai, ji kuria, atnaujina ir puosel¢ja Zzmonés (Maslow,
2006).

Vartotoju elgsenos tyrinétojai bei marketingo praktikai placiai vartoja psichologijos
koncepcijas: suvokima, mokymasi, isiminimg, motyvavima, emocijas, asmeniSkuma ir saves
suvokima (Bakanauskas, 2006).

Socialiné psichologija tiria, kaip artimai individai bendrauja su kitais individais ir kartu
funkcionuoja grupiy viduje. Daugelio prekiuy ir paslaugy isigijimas yra socialiai motyvuotas, o
daugelis produkty yra naudojami grupés rémuose. Atsizvelgiant | tai, vartotojy elgsenos tyrinétojai
domisi grupémis ir nuomoniy lyderiais, { kuriuos Zmonés atsizvelgia priimdami sprendima pirkti
(Bakanauskas, 2006). Anot J. Stankevicienés (2004 b), sutinkamos socialinés psichologijos
prielaidos, jog vartotoju elgsena yra paremta suvokimu, kuris apima poreikius, vertybes,
pozitri, patirt] bei kitas psichologines dimensijas. Autoré teigia, jog vartotojai perka ne tik
vartojimui, bet tai yra vienas i§ biidy bendrauti su kitais. A. Suslavic¢iaus (2006) teigimu,
socialiné psichologija kaip mokslas remiasi objektyviais kriterijais ir visuotinai pripazintais
désniais, jos teiginiai grindziami steb&jimais ir eksperimentais.

Skirtingai negu psichologai, sociologai didziausia démesi skiria grupéms ir socialinéms
institucijoms. Sociologija tiria bendra individy elgesi grupése, imonése, bendruomenése.

Anot M. P. Comomon (2003), E. N. Berkowitz ir kt. (1992), D. Hawkins ir kt. (1995), A.
Bakanausko (2006), antropologija tiria zmoniy ir kultliros santykius, padeda suprasti jvairiy
kultury itaka vartotoju elgsenai. Papildomai tirdami visuomenés jtaka individams, antropologai
tyrin¢ja istorinius dalykus ir praeities elgsenos modelius. Jie taip pat atlieka tyrimus, kurie
perzengia kultiirines ribas.

Ekonomika tiria zmoniy gamybing veikla ir iStekliy mainus uz gaminius ir paslaugas.
Zmoniy materialinai istekliai, pinigai ir kiti finansiniai aktyvai, taip pat ir laikas, yra riboti.
Tokia padétis budinga visiems: studentui, déstytojui, verslininkui, vyriausybei, visam Salies
tkiui. Todeél kiekvienam zmogui, imonei, vyriausybei iSkyla alternatyvos pasirinkimo
butinybés problema: kaip efektyviai panaudoti turimus iSteklius ir kartu gauti didziausia nauda.

(Vitkiene, 2002).

12



Pasak E. N. Berkowitz ir kt. (1992), U. bepe3un (2007), M. P. Comomon (2003),
demografiniai procesai reikSmingi stebint vartojimo struktiirinius pasikeitimus, tiriant individualiy
vartotoju elgsena. Taciau vartotojy elgsena, kaip atskira mokslo disciplina susiformavo i$
marketingo ir turi labai didelg itaka vystant marketingo strategija.

Pasak A. Bakanausko (2006), né viena atskira disciplina i§samiai nepaaiskina visy vartojimo
aspekty. Pavyzdziui, tradiciné ekonomika negali paaiskinti vidiniy jégu itakos: zmogisku poreikiy ir
nory, nuostaty, emocijy, asmeniSkumo ir rizikos suvokimo. Autoriaus teigimu, psichologija,
socialiné psichologija, sociologija, ekonomika ir kultiriné antropologija, kaip ir kitos mokslo sritys,
pateikia skirtingus poziiirius, i§ kuriy marketingo specialistai gauna reikSminga suvokima apie
vartojima itakojancius veiksnius.

Kalbant apie vartotoju elgsena, reikia pazyméti, jog §i koncepta pirmiausia tyrinéjo
ekonomistai, kiek veliau psichologai, sociologai, antropologai ir galiausiai marketingo srities
mokslininkai. Pastaryju susidoméjima vartotoju elgsenos mokslu lémé pokyciai, salygoti
globalizacijos reiSkiniy atsiradimo {vairiy rinky ekonomikose. Kokius sprendimus priims
skirtingi vartotojai — tai klausimas, kuris domina vartotoju elgsenos mokslininkus, firmy
vadybininkus, reklamos kiiréjus bei daugeli kity suinteresuoty institucijy atstovy
(Stankevic¢iené, 2004 b).

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.

1.2. Vartotojy savybiy atskleidimas remiantis esminiais veiksniais

Norédami geriau patenkinti vartotoju poreikius, marketingo specialistai bando suprasti
vartotoja, nuodugniau atskleisti jo savybes. Taciau kyla problema: kaip apzvelgti visas vartojimo
savybes, jei kiekvienas Zzmogus yra skirtingo amziaus, turi skirtingas pajamas, iSsilavinima, skoni ir
pan., o nuo to priklausys ir tai, ka jis vartos (Urbanskiené ir kt., 2000). M. 1. Cokomnosa ir B. O
I'peukoB (2003) vartotojo savybes atskleidzia remiantis psichologiniais, ekonominiais, asmeniniais
ir geografiniais veiksniais.

R. Urbanskiené ir kt. (2000) teigia, jog daZznai vartotojo savybés nagrinéjamos, remiantis
keturiais esminiais veiksniais: kultiriniu, socialiniu, asmeninio pobtidzio ir psichologiniu. Autoriy
teigimu, Siuos veiksnius iSsamiai nagrinéjo Ph. Kotleris ir G. Armstrongas (zr. 1 pav.), W. O.

Beardenas, Th. N. Ingmanas, R. W. Laforge.
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Kultuiriniai faktoriai Socialiniai faktoriai

-kultura; -itakos grupés;

-subkultiira; -Seima;

-socialiné padétis. -statusas ir rolé.
Vartotojas

/- X

Asmeniniai faktoriai Psichologiniai faktoriai

-Seimos gyvenimo ciklas -poreikis;
-uzsiémimy pobudis; -patyrimas;
-ekonominé padeétis; -suvokimas;
-gyvenimo stilius; -nuomoneg.

-asmenybés tipas.

1 pav. Veiksniy, atskleidzianciy vartotojo savybes, sistema pagal Ph.Kotleri bei G.Armstronga
Saltinis: R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jaktys (2000). Vartotoju elgsena. Kaunas: Technologija

Pasak R. Urbanskienés ir kt. (2000), veiksniy, atskleidzianCiy vartotojo savybes, sistema
pagal W. O.Beardena, Th. N.Ingmang bei R. W.Laforge nagrinéjamos remiantis:

= gocialiniais veiksniais;
= individualiais skirtumais;
» socialine aplinka (zr. 2 priedo 2 pav.).

Taigi matome, jog visy pirma vartotojo elgsenai turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana
sudetingi. Ne visi autoriai vienodai klasifikuoja veiksnius, lemiancius vartotojy elgsenq bei atskirus
elementus priskiria toms pacioms veiksniy grupéms. Vadinasi, néra universalaus modelio, kuris
padeéty atskleisti vartotojy savybes remiantis esminiais veiksniais.

E. Vitkienés (2002) manymu, tiriant paslaugu vartotojo elgsena ir numatant marketingo
veiksmy programa, tikslinga atkreipti démesi i Sias pagrindines vartotojo elgsena lemiancias
veiksniy grupes, kurios yra svarbios tiek paslaugy teikéjams, tiek vartotojams:

» paslaugy vartotojo asmeniniy savybiy, individualios charakteristikos veiksniai;
» kultiiriniai, socialiniai veiksniai, apimantys ir apibidinantys kultiring, fizing,
socialing bei psichologing Zmogaus gyvenimiskaja aplinka, tai yra aplinkos veiksniai (Zr.

2 pav.).
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Kultariniai Psichologiné

Socialiniai vaizduoté
veiksniai
v v
Kultara Patirtis
Socialiné klasé Vertybés
Itakos grupé Individualumas
Organizacija Iprociai
Seima Suvokimas
| \ 4 | \ 4

A
Vartotojo elgsenos
formavimas

2 pav. Veiksniy grupés, tiriant paslaugy vartotojo elgsena
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis E. Vitkiené (2002). Rekreacija. (Reakreacijos marketingo
tyrimai): monografija. Klaipéda

Tokios paslaugy tyrimo metodikos yra biitinas todel, kad paslaugy marketinge skirtingai
negu materialiy daikty gamyboje, Zmogus yra ne tik vartotojas, bet jis tuo paciu metu yra ir
paslaugos kiirimo, ir teikimo, ir vartojimo proceso aktyvus dalyvis. Nes tiek teikiama paslauga,
tiek teikiamos paslaugos kokybé, tiek jos funkciné paskirtis bei paslaugos teikimo procesas turi

atitikti individualius paslaugos vartotojo norus, pageidavimus (Vitkiene, 2002).

1.2.1. Aplinkos veiksniy jtaka vartotojy elgsenai

Aplinkos itaka, aplinkos itakos faktorius, darancius tiesiogini poveiki paslaugy vartotojy elgsenai,
tikslinga tirti, analizuoti dviem aplinkos sistemy lygiais, tai yra skiriant juos i dvieju lygiu grupes:
* mikroaplinkos veiksnius;
* makroaplinkos veiksnius.

Mikroaplinkos veiksniai. Mikroaplinkos veiksniy grup¢ sudaro: darbas, darbo pobudis,
darbo aplinka (fiziné, psichologiné, socialin¢, kompleksing), formalios grupés bei neformalios grupés
itaka, reikSmingy Zmoniy (referentinés) grupés, kurios tam tikrose situacijose tampa reik§mingomis ir
yra naudojamos kaip elgesio orientyrai, vaidmenys ir statusai Seimoje bei biisto aplinka (Vitkiené,
2002).

Uzsiemimy pobiidis (profesija) turi tiesioging itaka naudojamy prekiy bei paslaugy
pasirinkimui, todél marketologai siekia pagal uzsiémimy (profesijos) pobiidi iSskirti tokias grupes,
kurioms bty budingas didelis suinteresuotumas tam tikromis prekémis ar paslaugomis.

(Urbanskiené¢ ir kt., 2000).
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Individai neegzistuoja socialiniame vakuume. Greiciau jie yra socialinés visuomenés nariai.
Socialiné sistema vienija bent kartais saveikaujanciy asmeny grupes, kadangi ju nariai dalijasi
panaSiais poreikiais, problemomis, veiklomis, interesais, gyvenamaja vieta, darboviete ir pan.
Socialinés sistemos nariai turi bent viena panasia savybg (lyti, amziy, i$silavinima), kuri padaro juos
potencialiais produkty pirkéjais arba jiems jtaka daranciais asmenimis (Bakanauskas, 2006). Beveik
kiekvienoje visuomengje egzistuoja tam tikra socialiniy klasiy struktiira. R. Tijunaitiené (2004)
akcentuoja, jog socialinés klasés yra santykinai pastovios visuomenés zmoniy grupés, kuriy nariai
iSpazista panasias vertybes, turi panaSius pomeégius ir elgesio normas.

R. Urbanskiené ir kt. (2000) teigia, kad jtakos (referentiné) grupés — tai tokios grupés,
kurios tiesiogiai arba netiesiogiai turi itakos asmens elgesiui bei vertybiy formavimuisi. V. Pranulis
ir kt. (2000), B. Unbun (1998) iSskiria du itakos grupés tipus:

»  Grupé¢, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, bendradarbiai ir kt.);
»  Grupé, kuriag asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo biidas
ir kt.).

Autoriy nuomone, informacija apie itakos grupiy poveiki vartotojo sprendimams labai
padeda kuriant naujas prekes. Daznai zmogus nori nusipirkti preke ar paslauga, kuri patikty ir jo
artimiesiems bei draugams. Jam svarbu gerbiamy zmoniy nuomong.

Statusas rodo asmens uzimama pozicija grupéje, t.y. statusas yra asmens rangas ar prestizas
grupése. Statusas realizuojamas keliais skirtingais budais; jis gali biiti jgytas arba paskirtas. [gytas
statusas rodo individo pastangas, laiméjimus ar in¢lj grupei. Paskirtas statusas gali biiti Siy veiksniy
rezultatas: socialiné klase, turtas, amzius, lytis, tautybé. Pavyzdziui, asmens, gimusio turtingoje
aristokraty Seimoje, paskirtasis statusas — biti elitinés klasés dalimi (Bakanauskas, 2006). V.
Leonavi¢ius (2002) pastebéjo, jog Lietuvoje vis rySkéja socialiné diferenciacija, t.y.
besiformuojantis pasiturintis gyventoju sluoksnis, vartojimu siekia iSreikSti savo socialini statusa
bei pozicija.

Ekonominé padétis (pajamos) turi itakos Zmogaus perkamajai galiai, todél marketingo
specialistai turi nuolat stebéti pajamy, santaupy ir susidoméjimo lygio poslinkius jautriy kainai
prekiy atzvilgiu (Urbanskiené ir kt., 2000).

A. Bakanauskas (2006), M. Solomon ir kt. (2002) teigia, jog Seimos nariai taip pat gali labai
paveikti vartotojo elgsena. Pagrindines vertybes, Zinias, prioritetus ir elgsena asmuo pirmiausia
perima i§ Seimos, o tik véliau, susidires su kitomis institucijomis, Siek tiek koreguoja savo elgsena.

Vartotojo elgsenos tyrimui padeda ir Seimos gyvavimo ciklo analizé, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos prekés ir paslaugos. Yra iSskiriamos $ios Seimos gyvavimo ciklo

stadijos: jaunos Seimos be vaiky, Seimos su mazais vaikais, Seimos su paaugliais, Seimos su
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vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais, Seimos be vaiky, pensininkai (Pranulis ir kt., 2000). B.
Nnsun (1998) teigia, kad vartojimas gali skirtis jei pora gyvena kartu, taiau yra nesusituoke.

Makroaplinkos veiksniai. Tai tokie faktoriai, kuriy, kaip visumos pagrindu
funkcionuoja arciausiai zmogaus esanc¢iy mikroaplinky veiksniai, turintys jtakos vartotoju
elgsenai. Pagrindiniai makroaplinkos lygio aplinkos faktoriai, sudarantys $ios sistemos faktoriy
pagrinda yra: kultiira, subkultiira, tradicijos, vertybés (Vitkiené, 2002).

~Kultlira — tai vertybiy, idéjy, Zmogaus darbo pavydziy rinkinys, kuris padeda Zmonéms,
kaip visuomenés nariams, interpretuoti ir vertinti situacija (Anemmna, 2000). V. Pranulis ir kt.
(2000) teigia, jog kultiira yra visuomenés gyvavimo budas, jos normos ir vertybés, perduodamos i
kartos 1 karta ir besiformuojancios veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams. Kultiira tarsi apibrézia
tam tikras jos visuomenés nariy elgesio ribas.

Kultiira yra iSmokta visuma, lemianti tam tikros visuomenés nariy vartojimo elgsena. Kai
Zmonés gyvena visuomenéje, yra butina, kad jie prisitaikyty prie socialinés aplinkos. Elgsena,
poelgiu stanadartai yra suderinti su tarpasmeniniais ir aplinkos santykiais, kad garantuoty
harmonija. Sio proceso metu tam tikros vertybés ir elgsena yra naudinga ir pageidaujama, o kita
pasirodo neefektyvu. Taigi galima pasakyti, kad kultiros funkcijos yra nustatyti, priversti ir
perduoti grupiuy normas ir vertybes (Bakanauskas, 2006). P. J. Peter ir C. J. Olson (2005), B. Nnbun
(1998) teigia, jog kultiira yra sukurta paciy Zmoniy ir yra nuolat kintantis reisknys.

Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiiry (mikrokultiry), kurias sudaro Zmoniy
grupés, turincios kasdieninio gyvenimo patyrime savo vertybiy sistemas. Taip pat beveik kiekviena
visuomen¢ turi tam tikra socialing kulttira, kurioje galima iSskirti klases. Marketingo specialistus
socialinés klasés domina dél Zzmoniy, priklausanciuy vienai socialinei klasei, pirkimo iprociy
panaSumo. R. Urbanskiené ir kt. (2000) cituoja G. A. Churchilli ir J. P. Peterj, kurie apibtdina
subkultiira kaip “kultiiros segmenta, kuriam biidingos savitos vertybés ir elgsenos modeliai,
i§skiriantys ji i§ bendros kultiiros”.

Vertybés. Zmoniy elgesio normy istakos yra vertybés. Kiekviena kultira yra
grindZziama tam tikromis vertybémis, kurios perduodame visuomenés nariams. Daugelis
vertybiy, pavyzdziui, Zzmogus, laisve, sveikata, meilé, pagarba ir kitos yra universalios arba
bendrosios vertybé kaip ir bendroji kultira. Tokia yra visuomenés bendroji kultiira, kokios
kultiiros vertybés yra paplitusios, isitvirtinusios ir besitgsiancios, susijusios su vartotojais, kurios
ir padeda suvokti, nustatyti zmoniy vartotojiSka elgesi, tuo paciu ir vartotojy elgsena.
(Vitkien¢é, 2002). J. Stankevic¢iené¢ (2004 b) teigia, jog vartotojo sprendimas pasirinkti
preke/paslauga priklauso nuo to, kaip pastarasis atitinka kiekvienos grupés poreikius ir vertybes —

jei produktas priestarauja kultlirinéms normomes, jo priimtinumas bus mazesnis.
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Anot P. J. Peter ir C. J. Olson (2005), vertybés linkusios kisti dinamiSkoje visuomenéje.
Kai kurios vertybés, kaip taisyklés, turi jtakos skirtingy karty elgsenai. E. Vitkiené (2002)
teigia, kad vartotojuy elgsenos tyrinétojai skiria tris vartotojy grupes su skirtingomis vertybémis:
pirma, nedideles pajamas turintiems vartotojams svarbiausia - iSlikimas. Jie naudojasi
paslaugomis, remdamiesi kainos ir vertés santykio suvokimu; antra, vartotojai, kuriems
svarbus socialinis statusas, materialinés vertybés; trecCia, vartotojai, kuriems svarbus dvasinis
pasitenkinimas, nes psichoemocinés biisenos kulttira, savikiira uzima svarbiausia vieta.

Tradicijos - tai atviri elgsenos modeliai, kuriais tam tikros kultiirai priimtinos taisykles
yra vartotojy elgsenai. Nes tradicijos yra istoriSkai susidaranciy ir isitvirtinanciy kultiiros formuy,
tokiy kaip paprocCiy, vaizdiniy, simboliuy ar idéju perdavimas i§ kartos i karta. Tradicijos yra ir
pacios formos, laiduojancios kultiros iSliekamuma, vientisuma. Kiekviena tauta, Salis,
religiné bendruomené turi sava tradicijas (Vitkien¢, 2002).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsenai didele jtakq daro isoriniai veiksniai
(tiek mikroaplinkos, tiek makroaplinkos veiksniai). Vartotojy poelgiams apsisprenziant pirkti
paslaugas turi jtakos darbas ir jo pobidis, profesija, formalios bei neformalios grupés, statusas
seimoje. Makroaplinkos veiksniai — kultira, subkultiira, tradicijos, vertybés stipriai veikia

pasirenkant prekes ar paslaugas.

1.2.2. Vidiniy veiksniy jtaka vartotojy elgsenai

Zmogaus prigimties individualumo, vientisumo, jo motyvuotos elgsenos bei kaip
asmenybés reikSmingumo paisymas padeda paslaugy marketingo tyrimuose numatyti,
prognozuoti, motyvuoti jo elgsena. Taip pat tirti Zmogaus gyvenimiSka aplinka,
formuojan¢ia zmogaus gyvenimo stiliy, darbo aplinka, skirtingai veikian¢ia Zmogaus
darbinguma, sveikata, psichoemocinés biisenos pusiausvyra. Kadangi asmeniniy savybiy,
individualios charakteristikos faktoriai yra svarbiausi paslaugy vartotojo elgsenos tyrimuose,
tad siekiant gauti labiau iSsamesng ir tikslesn¢ informacija, butina paslaugy vartotojo asmenines
savybes bei individualios carakteristikos faktoriy grupe tirti dviem aspektais: demografijos ir
psichografijos (Vitkiené, 2002).

Demografinius procesus ypac akcentuoja R. Urbanskiené ir kt. (2000), J. Stankeviciené
(2004 b), E. N. Berkowitz ir kt. (1992), M. P. Conomon (2003), U. bepesun (2007). Autoriy
manymu, demografiniai procesai yra reikSmingi tiriant individualiy vartotojuy elgsenos ypatumus bei
potencialias vartotojy grupes. V. Kvainauskaité ir V. Snieska (2003), JIx. O'llloneccu (2001)
mano, jog demografinius pokycius apibudinantys rodikliai, tokie kaip gyventojy skaiCiaus

dinamika, ju sudétis pagal lyti, amziy, Seimos sudéti, iSsilavinima, gyvenamaja vieta, profesija, rasg,
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geografing padéti ir t.t., lemia gyventojy galutinio vartojimo pokycius, paklausa bei jos struktiira. 1.
Pikturnien¢ ir 1. Grod (2007) akcentuoja, kad Siuolaikinéje visuomenéje pastebimi dideli
demografinés situacijos pokyciai, kurie pasireiSkia populiacijos senéjimu visose iSsivysciusiose
Salyse, Seimos struktiiros ir gyvenimo biido poky¢iais, vaiky (kaip vartotoju) vaidmens augimu,
motery vaidmens didéjimu tarp dirbanciyjy.

Psichografinés charakteristikos faktoriai apibtuidina paslaugy vartotoju elgsenos
individualuma, kuris tiriamas siekiant atskleisti, i§siaiSkinti asmenybés vidinius bruozus, nuo
kuriy priklauso savos nuomonés turéjimas, sveikatos bitklé, saves suvokimas, jprociai, gyvenimo
stilius bei patirtis, poreikiai, motyvai, sprendziantys suvokimo lygi, apsisprendima, nusiteikima
naudotis vienomis ar kitomis paslaugomis (Vitkiené, 2002).

Pasak A. Bakanausko (2006), asmenybé yra individo vidaus savybiy visuma. Ji parodo
individus tokius, kokie jie yra, atskiria nuo kity asmeny, parodo, kaip jie sugeba prisitaikyti prie
gyvenimo aplinkybiy ir salygoja ju unikaluma, pastovy reagavima i aplinkos stimulus.

Asmenybé, kaip individualumas - tai vartotojo asmeninés savybés, kurios esti igimtos ar
igytos saveikaujant su aplinka. Vartotojuy elgsenos tyrinétojai teigia, kad vartotojo asmenybé néra
pagrindinis sprendziamasis faktorius, renkantis prekes. Taciau paslaugos teikimo procesas yra grieztai
salygotas ju individualizavimo. Nes paslaugas kaip prekes neimanoma tirazuoti (Vitkiené, 2002).
Urbanskiené ir kt., (2000) teigia, jog asmenybé — tai visuma individualiy savybiy, kurios daro
asmeni nepakartojama (unikaly, savita) ir valdo asmens reakcija (atsaka) i aplinka bei santyki su ja.
Zmonés perka prekes ar paslaugas, atitinkan¢ius ju asmeninius bruozus.

Marketingo specialistai stengiasi patenkinti vartotoju poreikius ir norus, taciau priezastys,
del kuriy perkama tam tikra preké ar paslauga, gali labai skirtis. Sakoma, kad po kiekviena Zmogaus
veikla slepiasi tam tikras motyvas.

Kiekvienas zmogus turi poreikiy, o kai poreikiai nepatenkinami, ilgainiui jis tampa motyvu.
(Pranulis ir kt. 2000). Motyvas yra stiprus ir pastovus vidinis stimulas, kuriuo grindziamas elgesys.
Jei tas motyvas biity Zinomas, blity jmanoma nustatyti elgsena ar net i§vengti tam tikros elgsenos.
Marketinge iSleidziama daug pinigy reklamai, skirtai motyvuoti pirkéjus isigyti prekes ar paslaugas
(Bakanauskas, 2006). Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2005), motyvai atskleidzia, kodél ta
pacia paslauga naudojasi skirtingi vartotojai. Autoriy teigimu, dél skirtingy vartojimo motyvy
skirsis ir paslaugos vertinimas. Zmoguy skatina veikti daZniausiai ne viena jéga, kitaip sakant ne
vienas motyvas, o motyvy visuma — motyvacija (Urbanskiené ir kt. 2000).

Mokslininkai visada stengiasi suprasti motyvus, kurie veikia zmogaus elgesi tam tikrose
situacijose. D. I. Hawkins ir kt. (1998), L. Perner (2006), R. Urbanskien¢ ir kt. (2000) skiria tokias
pagrindines vartotojo motyvacijos charakteristikas:

* Vartotojo motyvai yra atviri, paslépti ir sudétiniai;
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» Vartotojo motyvacija susideda i§ dvieju komponenty: energijos ir krypties;
= Vartotojas yra veikiamas iSoriniy ir vidiniy jégu;

* Motyvacija gali turéti Zenkla: arba teigiama, arba neigiama;

* Vartotoja motyvuoja poreikis siekti uzsibrézto tikslo,

= Egzistuoja motyvy jvairove;

= Vartotoju motyvai atspindi asmeninius skirtumus.

Vartotojo motyvai yra atviri, paslépti ir sudétiniai. D. 1. Hawkins ir kt. (1998) teigia, jog
daugelis motyvy yra samoningi, tode¢l tokiy motyvy nebereikia suzadinti. Paslépti motyvai yra
nezinomi vartotojui, todél juos turi ,,suzadinti” reklama.

Vartotojo motyvacija susideda is dviejy komponenty: energijos ir krypties. Energijos
komponentas susijgs su jud¢jimu, galvojimu, Zzitr¢jimu, o krypties komponentas rodo, kodél
pasirenkama konkreti vartotojo elgsena (Urbanskien¢ ir kt., 2000).

Vartotojas yra veikiamas isoriniy ir vidiniy jégy. Vidiné motyvacija susijusi su veikla,
kurios elgsena yra tikslas. Vartotojas leis pinigus tai paslaugai, jei ji teiks malonuma. ISoriné
motyvacija skatina Zzmogy siekti atlyginimo, kuris nepriklauso nuo atlickamos veiklos.

Sporte iSoriné motyvacija, kurios atveju iSorinés jégos atlygina uz vienoki ar kitokj elgesi,
gali buti labai veiksminga. Pasak R. Malinausko (2003), iSoriné motyvacija ateina i§ kity zmoniy
per teigiama ir neigiama pastiprinima (pastiprinimas yra tai, kas padidina ar sumazina tam tikro
elgesio pasikartojimo tikétinuma). Pastiprinimas gali buti ap¢iuopiami daiktai, pvz., prizai ar
pinigai, arba neapc¢iuopiami — pagyrimai ar visuomenes pripazinimas.

Ir vis délto vertingiausi motyvai yra vidiniai — kompetentingumo jausmas, tiksly siekimas,
galimybé patirti dziaugsma. Tokie motyvai skatina dalyvauti veikloje (Bump, 2000). D. G. Myers
(2000) teigimu, vidiné motyvacija sporte lemia didelius laiméjimus, o iSoriné motyvacija
(pavyzdziui, noras turéti gerai apmokama darba) daznai dideliy laiméjimy nelemia. D. Raugh ir R.
Wall (1987) nurodo tris vidinés motyvacijos apraiskas: meistriSkumo sieki, nora dirbti,
rungtyniavima. Autoriai teigia, kad tie zmonés, kurie ateina sportuoti turédami didel¢ motyvacija,
turi kiirybinj potenciala ir jauciasi laimingi.

Motyvacija gali turéti Zenklq: arba teigiamq, arba neigiamq. Teigiama itaka veda Zzmones 1
tiksla, o neigiama itaka, atvirkS¢iai, nukreipia Zzmones nuo nepalankiy salygu.

Vartotoja motyvuoja poreikis siekti uzsibrézto tikslo. Anot D. 1. Hawkins ir kt. (1998),
tikslas gali biiti veikla, situacija, tam tikras daiktas. Marketingo specialisty tikslas yra padéti
vartotojui isigyti preke ar paslauga kaip siekiama tiksla, kuris patenkins juy poreikius.

Egzistuoja motyvy jvairové. Vartotojos siekia sumazinti itampa, o motyvy ivairové ja didina.
Taciau egzistuoja optimali jtampa, skatinanti zmogu veikti ir gyventi aktyviai (Urbanskiené ir kt.,

2000).
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Apie zmoniy motyvacija psichologai yra sukire daug teoriju. Padios populiariausios yra
Sigmundo Freudo ir Abrahamo Maslowo, taCiau jos pateikia skirtingus pozitrius | vartotoju
poreikius. S. Freudas daro prielaida, kad Zmonés daugiausia nesuvokia tikry psichologijos veiksniy,
kurie formuoja ju elgsena. Pagal ji, augdamas zmogus slopina daug nory, svajoniy. Sie norai
nieckada neiSnyksta ir néra visiSkai kontroliuojami, todél jie Zmoguy aplanko sapnuose, kalbos
klaidose, neurotiSkoje elgsenoje ir galiausiai baigiasi psichozémis (Kotler ir kt., 2003).

Analizuojant vartotoju poreikius, marketinge dazniausiai naudojama A. Maslow poreikiy

piramidés teorija (8 pav.).

SaviraiSkos
Poreikiai

PripaZinimo
poreikiai

Bendravimo poreikiai

Savisaugos poreikiai

Fiziologiniai poreikiai

3 pav. A. Maslow poreikiy piramidé
Saltinis: M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard (2002). Consumer Behavior.
A European Perspective. USA, New Jersey: Prentice-Hall

A. Maslow i$skyré penkias pagrindines zmoniy poreikiy kategorijas:

1. Fiziologiniai poreikiai — tai valgymo, gérimo, sekso (kurio A. Maslow nepainiojo su
meile ar savigarba) ir miego poreikiai. A. Maslow mane, kad siekis patenkinti Siuos poreikius yra
stipriausias, bet jie dominuoja tik tol, kol biina nepatenkinti.

2. Savisaugos poreikai daug sudétingesni, nes atsiranda objektyviy vertinimy. Vaikai,
priesingai negu suaugusieji, aiskiai parodo stipry saugumo ir patikimumo poreiki (Grazyte, 2006).

3. Bendravimo poreikiai. Anot V. Pranulio ir kt. (2000), noras ir galimybé Siuos poreikius
patenkinti atsiranda tada, kai pirmujy grupiy poreikai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siekima
buti pripazintam, mylimam Seimoje ir kitose Zzmoniy grupése, bendrauti su pageidaujamais
zmonémis. Jie gali tapti motyvu derintis prie $iy grupiy atstovy drabuziais, vartojimo manieromis.
Anot R. Virvilaités (1999), lyginant su kitomis prekiy grupémis, bendravimo poreikiai labiau
priklauso nuo amziaus, o noras nesijausti vieniSam ir priklausyti kokiai nors grupei ypac budingas

paaugliams ir senyvo amziaus Zmonéms.
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4. Pripazinimo poreikiai. Sie poreikiai reidkiasi tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai
didelés ir gali buti skiriamos jo statusui visuomen¢je formuoti. Tuo siekiama aplinkiniy
pripazinimo.

5. Saviraiskos poreikiai. Kiekvienas zmogus siekia atskleisti savo galimybes ir talentus,
uzsiimti didziausia malonuma teikian¢ia veikla. Tai siejasi su atitinkamuy prekiy ir paslaugu
pirkimu. Siuos poreikius tenkinti daznai biina neimanoma, kol nepatenkinti kity grupiy poreikiai
(Pranulis ir kt. 2000).

R. Urbanskien¢ ir kt. (2000) teigia, jog nors kiekvienas zmogus yra unikalus, taciau visy
poreikiai panasiis. Autoriy nuomone, marketologai turi atsizvelgti, kokiu poreikiy grupé yra
svarbesné vienu ar kitu atveju.

A. Maslow poreikiy piramidé padeda atskleisti vartotojy skirtingus poreikius visame
pasaulyje. L. Perner (2006) manymu, visy Siy lygiu poreikiai — pradinis visos marketingo veiklos
momentas. Taciau pasak D. G. Myers (2000), A. Maslow hierarchija yra $iek tiek savavaliska ir
tokia poreikiy eilé néra visuotinai pastovi. Kartais Zmonés badauja keldami politinius reikalavimus.
kai kurie motyvai, kol jie nepatenkinti, yra stipresni uz kitus, yra svarbi motyvacijos sampratai.

Detaliau panagrinésime astuoniy motyvy modeli (zr. 1 lentelg) pagal B. Tambepr u A.

banbun (2006).

1 lentelé
AStuoniy motyvy apibiidinimas pagal B. Tam6epr u A. baabun
Motyvas Trumpas apibudinimas
Saugumas Jungia visus saugumo aspektus: nuo fiziologiniy iki bendravimo. Kai tik pasijauciama saugiai

kokioje nors gyvenimo sferoje, grésminga situacija gali susidaryti kitoje sferoje.

Dominavimo | Kiekvienas zmogus stengiasi kuom nors pralenkti kitus: tapti geresniu, stipresniu, jgauti
valdzios ir pan., net jeigu zmogus ir bijo sau tai pripazinti.

Intymumas Instinktas pratesti zmogiskaja prigimtj apjungia beveik visas gyvenimo sritis. Galima priskirti
nora buti seksualiu, romantinius jausmus ir pan.

Priklausymas | Tai didelis noras priklausyti elitui, gauti grupés pritarima su kuria Zzmogus save sutapatina. [
Sita motyva labiausiai pretenduoja mados fenomenas, siekis iS§vengti vienatvés, teisingumo
supratimas, atsiranda patriotiniai jausmai.

Taupymas Zmogus visada jauéia poreiki taupyti savo jégas ir resursus. Nupirkti ka nors pigiau, jdéti kuo
(ekonomija) | maziau pastangy, atliekant kokj nors darba, save saugoti, ilsétis ir pan.

Tyringjimas | Kiekvienas nori labiau pazinti supanti pasauli ir pati save, todél Siam motyvui realizuoti yra
daug galimybiy: nuo kelioniy iki sportiniy rungtyniy, kurios padeda realizuojant savo
galimybes. Prireikia profesionalios informacijos.

Hedonizmas | Tai noras suteikti sau pasitenkinima. Tai gali pasireiksti placiai: nuo seksualinio pasitenkinimo
iki kulttrinio ar intelektualinio pakyléjimo, kuris pasiekiamas per muzika, sudalyvavus
reik§mingame renginyje, perskaicius gera knyga ir pan.

Riipinimasis Zmogus gali turéti jvairiausiy Silty santykiy, riipintis savo vaikais, Seimos nariais, naminiais
gyviinais, ar tais, kurie reikalauja uzuojautos, sveikatos bukle ir pan.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis B. Tam6epr u A. Bagsun (2006). Kitaccuukarus MOTHBOB TTOTPEOICHHS.
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Taigi matome, kad né viena teorija negali paaiskinti, kaip tiksliai reikia klasifikuoti vartotoju
motyvus. Viena aiSku, kad kai kurie motyvai stipresni negu kiti, bet tokia situacija néra pastovi, ji
gali keistis.

Patyrimas — tai sukauptos ir savaip intertpretuotos informacijos visuma, salygojanti
vartotojo elgesi. Anot R. Urbanskienés ir kt. (2000), patirtis labai svarbi Zzmogaus savybe¢, ji
patikimesné nei draugy nuomon¢ ar reklama. Vartotojai kaupia dvejopa patirtj apie prekes: kaip jas
pirkti ir kaip jas naudoti. V. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad daugiau patirties galima igyti preke ar
paslauga vartojant. Nesudétingoms, ypa¢ maisto ir kitoms kasdieniSkoms prekéms nereikia daug
patirties. Vartotojai perka jas labiau i§ inercijos. Vartotojai, perkantys prekes, kurioms nereikia
ypatingos patirties, daZzniausiai yra pasyviis informacijos rinkéjai. Informacija jiems patogu pateikti
reklamos priemonémis.

Suvokimas taip pat turi jtakos pirkimy elgsenai, nes tai reakcija { aplinka ir jos poveikis.
Visi zmonés aplinka pazista padedami penkiy pojuciy, taciau kiekvienas S§ia informacija
interpretuoja savaip (Urbanskiené ir kt., 2000).

Suvokimas — tai aplinkos objekty ir jvykiy interpretavimo biidas. Suvokimas yra dviejy tipy
veiksniy bendros itakos rezultatas. Tai suvokiamo fizinio objekto charakteristikos ir suvokianciojo
asmens bruozai. Ar informacija bus suvokta, ar atmesta, priklauso nuo jos pateikimo formos
(Virvilaite, 1999).

Nuomoné susideda i§ visy jau minéty psichologiniy asmenybés elementy: poreikio,
suvokimo, patirties. Svarbu tai, kad nuomoné yra jgyjama, o ne jgimta. Marketingo poZiiiriu,
nuomonés objektu gali biiti preke, paslauga, pardavéjas, idéja ir pan. (Urbanskien¢ ir kt., 2000).

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu,
saveikos rezultatas. Vartotojo nuomonés tyrimas — vienas svarbiausiy rinkos tyrimo objekty
(Pranulis ir kt. 2000). Daug lemia vartotoju nuomoné apie imong, prek¢ ar paslauga, jos kaina,
ipakavima, paskirstyma ir rémima. Kai vartotojo nuomoné nepalanki, imon¢ gali keisti sitilomos
prekés savybes, taikyti jas prie jo nuomonés (Virvilaité, 1999).

Iprotis - tai igytas polinkis, susijgs su palankiu ar nepalankiu reagavimu, kuris apibtidinamas kaip
emocinis (labai mégsta arba labai nemégsta) pozidris ar tam tikra elgsena (veikimo
tendencijos, pasireiSkiancios teigiamu ar neigiamu vartotojo apsisprendimu). Vartotojams,
kurie remiasi tam tikromis vertybémis, sunkiau keisti ipro¢ius. Taciau marketingo specialistai
mano, kad atsizvelgiant | asmenybés individualius bruozus, galima keisti vartotojo iprocius
pasitelkus atitinkamos grupés itaka, Ziniasklaida bei asmeninés patirties Saltinius, tai yra situacija.

Tiems paslaugy vartotojams, kurie vadovaujasi vertybémis, sunkiau keisti jproc¢ius. Taciau
dauguma jprociy yra silpni, ypa¢ zemo reikSmingumo paslaugy atveju. Jie gali keistis priklausomai

nuo jprociy formavimo iki Seimos jtakos, asmenybés individualiy bruozy, reikSmingy Zmoniy grupés
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itakos, informacijos, ziniasklaidos priemoniy ar asmeninés patirties, tai yra juos veikia tie Saltiniai, kurie
vaidina svarbiy vaidmeni keiciant jproti (Vitkieng, 2002).

Gyvenimo stilius — tai Zmogaus gyvenimo Sablonas, kurj apibiidina jo veikla, pomégiai,
nuomoné. Gyvenimo stilius yra tarsi asmenybes gyvenimo fonas, iSryskéjantis veikloje, interesuose,
nuomonése. Gyvenimo stiliaus jvertinimo technika, kuri zinoma kaip psichografija, nurodo keturis
pagrindinius kriterijus: veikla, interesai, nuomonés, demografiniai bruozai (Urbanskiené ir kt.,
2000). J. Stankevi¢iené¢ (2004 a) cituoja V. Leonavi¢iy, kurio teigimu “gyvenimo stilius yra
tendencija, lemianti, kaip individy grupés vartoja prekes, kad atskirty savo ir kity individy grupes”.

Vidiniai veiksniai, jtakojantys vartotojy elgsenq, yra sunkiai pastebimi, juos gana sunku
identifikuoti, nes vartotojai daznai patys nezino, kodél taip pasielgia tam tikrais atvejais. Didelis
vaidmuo tenka asmenybei. Daugelis paslaugy pirkimy priklauso nuo to, kaip vartotojas save
suvokia ir kokj jvaizdj noréty turéti.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojo elgsenai jtakq daro tiek aplinkos, tiek vidiniai
veiksniai. Kad issilaikyti ir uzZimti lyderio pozicijq Siuolaikinéje konkurencinéje rinkoje Siuos

veiksnius suprasti ir {vertinti turi kiekviena jmoné.

1.3. Vartotojo sprendimo pirkti pri¢émimo procesas

ISnagrinéjome iSorinius ir vidinius veiksnius, kurie daro itaka vartotojo elgsenai. Dabar
apzvelgsime, kaip vartotojai priima sprendimus.

Sprendimo pirkti priémimo modeli, pasak Ph. Kotler ir kt. (2003), L. Bagdonienés ir R.
Hopenienés (2005), V. Pranulio ir kt. (2000), sudaro penkios stadijos (Zr. 4 pav.):

Poreikio Informaciojos Alternatyvy .| Sprendimas _ Vartotojo
atsiradimas ** paieska  _I',)"| jvertinimas 1" pirkti  _[,"| elgsena jsigijus
preke

4 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas
Saltinis: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2003). Rinkodaros
principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika

Pagal $i modeli, vartotojai pereina visus Siuos etapus kiekviena karta ka nors pirkdami.
Pirkimo procesas prasideda, vartotojui suvokus koki nors poreiki ar nora. Poreikio priezasimi gali biti
vidiniai dirgikliai, kuomet vienas i§ individo normaliy poreikiy — alkis, troskulys, lytinis potraukis —
iSauga iki tokio lygio, kad tampa paskata. Poreiki gali sukelti ir iSoriniai dirgikliai, pavyzdziui, kvapai,

vaizdiniai (Kotler ir kt., 2003).
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Atsiradus poreikiui, pereinama prie kito, itin svarbaus sprendimo pirkti pri€mimo proceso
etapo — informacijos paieskos. Pasak A. Bakanausko (2006), paieskos tikslas yra identifikuoti ir
susipazinti su galimybémis iSspresti kilusiai problemai. Tai gali biiti informacijos rinkimas i§ daugelio
Saltiniy, norint gauti kuo daugiau Ziniy. Be abejo, tai priklauso ir nuo imoniy, kurios nori pranesti apie
savo prekes ir paslaugas vartotojams. Imoniy uzdavinys yra atkreipti démesi i ta informacija, kuria
imon¢ nori pranesti vartotojams. Anot J. Stankevicienés (2004 b), zmonés pertvarko visa informacija
nuo to momento, kai ji patenka i ju akirati. Autoré mano, jog kiekviena asmeni iSores dirgiklis veikia
skirtingai, priklausomai nuo Zmogaus isitikinimy, poreikiy ir patirties.

Teisinga informacija gaunantis vartotojas turi galimybe i§ didelio prekiy ir paslaugy
asortimento iSsirinkti jam tinkama varianta. D¢ja, Zmogaus smegenu gebéjimas pertvarkyti ir
isisavinti informacija yra ribotas. Daugelis vartotojy labai iSrankiai elgiasi su jiems pateikta
informacija, taupydami vadinamaja “savo psiching energija” (Stankeviciené ir Merkys, 2004).

Ph. Kotler ir kt. (2003) teigia, kad vartotojas gali gauti informacija i$ Siy Saltiniy:

»  Asmeniniy Saltiniy: Seimos, draugu, kaimynuy, pazistamuy;

» Komerciniy Saltiniy: reklamos, pardaveéjy, interneto, pakuociy, paroduy;
* Visuomeniniy Saltiniy: ziniasklaidos, vartotojy asociacijos;

* Empiriniy Saltiniy: apziiiry, prekés naujumo.

Pasak A. Bakanausko (2006), kuo daugiau vartotojas surenka informacijos, tuo daugiau jis
suzino apie esamus prekiy zenklus bei juy savybes.

Treciasis etapas vartotojy sprendimo priémimo etape yra alternatyvy jvertinimas. Anot R.
Urbanskienés ir kt. (2000), Sis etapas pagristas tomis sprendimy priémimy normomis, pagal kurias
preke ar paslauga geriausiai leis pasiekti tikslus. A. Bakanausko (2006) manymu, stebédami jvairias
alternatyvas, vartotojai gali sutelkti démes; | tam tikrus privalumus ir ignoruoti kitus.

Kaip vartotojai lygina pirkimo alternatyvas, priklauso nuo individualaus vartotojo ir nuo
specifinés pirkimo situacijos. Kai kuriais atvejais vartotojai remiasi atidziais apskaifiavimais ir
logisku mastymu. Kita karta tie patys vartotojai mazai arba i§ viso nieko nelygina ir perka
impulsyviai, pasikliaudami intuicija. Kai kada vartotojai priima sprendimus patys, o kai kada praSo
patarimo pardavejy ar draugy (Kotler ir kt., 2003).

Pirkimo sprendimo priéemimas yra paieSkos ir ivertinimo proceso rezultatas. [vertings
alternatyvas, vartotojas priima sprendima pirkti arba nepirkti prekés ar paslaugos. Priémes teigiama
sprendima, vartotojas yra pasiruose¢s pirkimui, nes jau zino, kuriai prekei teiks pirmenybg
(Bakanauskas, 2006). Anot R. Urbanskienés ir kt (2000), vartotoju sprendimy priémimo kriterijai
dazniausiai yra standartiniai: alternatyvios prekiy (paslaugy) riiSys, kaina, kokyb¢ ir kt., kuriuos

naudodami jie gali priimti racionalius sprendimus.
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Lygindamas alternatyvas, vartotojas vertina prekiu Zenklus ir formuoja ketinima pirkti.
Paprastai vartotojas nusprendzia pirkti labiausiai jam tinkama prekés Zenkla. Sprendima pirkti gali
sutrukdyti du veiksniai: kity Zmoniy nuomon¢ ir nenumatytos aplinkybés (Kotler ir kt., 2003). 1.
Anemmna (2000) teigia, jog vartotojai gali pakeisti savo sprendima pirkti dél galimos rizikos.
Nemazai pirkimy susije¢ su kokia nors rizika. Tai ypac aktualu kai vartotojas néra tikras dél
busimos naudos. Rizika gali biiti susijusi su prekés pinigine iSraiSka, nepatikima prekeés kokybe, bei
vartotojo nuomone.

Pasak A. Bakanausko (2006), isigijus pirkini, sprendimo priémimo procesas dar nesibaigia. R.
Urbanskienés ir kt. (2000) nuomone, Siuo laikotarpiu jvertinama pasiekta situacija ir palyginama su
pageidauta. Jei nauja situacija nepatenkina, reakcija i preke, imong¢ biina neigiama. Tai yra, isigijes
preke ir ja nepatenkintas vartotojas gali susiformuoti ir iSlaikyti apie preke ar paslauga neigiama
nuomong.

Jei vartotojas patenkintas savo nupirkta preke ar paslauga, atsiranda galimybé, jog pirkima jis
pakartos. Tokie vartotojai daugeliui draugy apibiidins isigyta preke kaip geros kokybés. Patenkintas
vartotojas — svarbus reklamos platintojas (Urbanskiené ir kt., 2000).

Apibendrinant galima teigti, jog kq nors pirkdamas, pirkéjas turi praeiti visq sprendimo
pirkti procesq. Marketingo specialisty uzdavinys — suprasti vartotojo elgsenq visuose etapuose.
Nors jmonés negali kontroliuoti visy Siy veiksniy, jais galima pasinaudoti nustatant ir stengiantis

suprasti vartotojus, kuriems siekiama padaryti jtakos.
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2. SPORTINE VEIKLA IR SPORTO PASLAUGU KOKYBE

2.1. Sportinés veiklos ir sporto paslaugy ypatumai

Pjeras de Kubertenas - Siuolaikiniy olimpiniy zaidyniy ikiiréjas - yra pasakes, jog “sportas
yra kiekvieno vyro ir kiekvienos moters paveldas, kurio nebuvimo niekaip negalima kompensuoti”
(Baltoji knyga dél sporto, 2007).

Sportas — socialinis reiSkinys, nuoseklus ir nuolatinis fiziniy ir dvasiniy zmogaus galiuy
plétojimas varZymosi, lenktyniavimo budu ir taip iSugdyty jégu, gebéjimuy rodymas varzybose
(Meidus, 2005). Pasak S. Stonkaus (2002), ,sportas — veikla, skirta varzymuisi, laisvalaikio
praleidimui, igiidziy lavinimui®“. Tai pagal tam tikras taisykles organizuojama Zmoniy veikla,
sudaroma, suderinant jy fizinius ir intelektualinius sugebéjimus, o taip pat pasiruoSimas Siai veiklai
ir to pasiruoS§imo metu atsirandantys tarpusavio santykiai. Laisvojoje enciklopedijoje ,,Vikipedia”
teigiama, jog dazniausiai sportas yra specifiné fiziniy ar intelektualiniy uzsiémimy rusis, kuria
uzsiimama, turint tiksla varzytis, pagerinti sveikata, gauti moralin ir materialini pasitenkinima,
iSreiksti save; tai — tobulybés ir Slovés siekimas, igiidziy bei sugebéjimy gerinimas. P. Karoblis
(2005) teigia, kad ,,sportas yra malonumas, padedantis zmogui islikti sveikam ir iSlaikyti gera fizing
savijauta, suteikti puikia galimybg tobuléti®.

Sportas daugeli deSimtmeciy ne tik nebuvo pripazintas kultiiros dalimi, bet kur kas labiau
vertintas kaip kultiiros silpnéjimo israiska. Ir tik XX a. pabaigoje situacija radikaliai pasikeite.
Dabar sportin¢ veikla pasireiskia jvairiomis formomis — kaip profesionalus, kaip masinis, kaip
sportas visiems ir pan. (Sukys, 2002).

Pasak D. F. Mahony ir D. R. Howard (2002), sportin¢ veikla uzima labai daug laiko TV bei
spaudoje, taip pat formuoja zmoniy elgesi, interesus, pomeégius, vertybes. Autoriai teigia, kad
pastaraisiais metais sportas iSpopuliaréjo, zymiai padaugéjo sportuojanciy, atsirado labai daug nauju
sporto institucijy — sveikatingumo centry, sporto kluby.

Daugumai zmoniy rezultaty siekimas, rungtyniavimas nebéra pagrindiniai sportavimo
motyvai. RySkéja orientacija { individualius norus, tai ir | savo kiino sveikata, jaunatviSkuma.
Zmonés labiau nori malonumy, pasilinksminimo, o ne jtempto rungtyniavimo, asketizmo. Nauja
sporto kultdira krypsta link kultdiros, kuri jau vadinama “pramogy sporto kultira”. Si tendencija tik
patvirtina, kad sportiné veikla uzima labai daug vietos visuomenés gyvenime ir bendroje kultiiroje
(Sukys, 2002).

Siuolaikiné sportin¢ veikla igyvendina visuomenei aktualius uzdavinius (zr. 5 pav.)
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http://lt.wikipedia.org/wiki/Laisvalaikis

Patenkina Zmogaus Padeda stiprinti sveikata
laisvalaikio veiklos poreikj

\‘(
Sportiné veikla
Padeda formuoti asmens Sportas yra pramoga
paziiiras
J

5 pav. Siuolaikiné sportin¢ veikla, padedanti jgyvendinant visuomenés uzdavinius
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis V. Cingiené (1998). Sporto klubo sukiirimas ir geras jo jvaizdis.
Sportas ir vadovavimas, p. 65-72.

Daugelis zmoniy pasirenka sporta, kaip patrauklia laisvalaikio leidimo formgq. Anot S. Sukio
(2002), tam nemazai turi reikSmés ir tai, kad sportas be fizinés veiklos turi ir daug kity patraukliy
7monéms savybiy. Zmonéms atsiranda progy patirti nemazai i§gyvenimuy, kuriy paprastai nepatirsi
darbe, pvz.: galimybé¢ realizuoti save — iSbandyti savo jégas paties pasirinktomis salygomis.

Sportas yra socialinio auklé¢jimo dalis ir padeda formuoti asmens paziiiras dvejose srityse:
socialinéje raidoje ir socialiniy normy pripazinime. Socialinés raidos metu ugdoma individo
savivoka ir savigarba sportuojant Sias savybes lavina tokios situacijos, kuomet treniruociy ir
varzyby metu jaunimas patiria dZiaugsma ir jausma “man tai pavyko”. Sporto klubai padeda savo
nariams suprasti, kad socialin¢ sistema (bendradarbiavimas, organizacija, visuomen¢) negali veikti,
jei nariai nepaiso tarpusavio bendradarbiavimo taisykliy (Cingien¢, 1998).

Per sporta ne tik lavinamos fizinés ypatybés, gabumai atlikti judesius, stiprinama sveikata,
bet tuo paciu sportas gali padéti atsikratyti neigiamy iprociy (Zr. 3 prieda). Sportas teikia Zmogui
naujy jégu, optimizmo, energijos, ilgina gyvenima, formuoja atitinkama gyvenimo biida. Fizinio
aktyvumo trikkumas didina rizika atsirasti virSsvoriui, nutukimui ir kitoms chroniSkoms su svoriu
susijusioms sveikatos problemoms, kurios blogina gyvenimo kokybe, kelia pavojy gyvybei ir yra
didelé nasta sveikatos biudzetui bei ekonomikai. (Meidus, 2005). Ch. Brooks (1994) teigimu,
gerinant Zmoniy savijautg ir atsipalaidavimo galimybes didelg reikSmg turi sporto ir sveikatingumo
centrai ar klubai.

Sportas ir laisvalaikis naudingi sveikatai, taip pat svarbiis socialiniu ir Svietimo atzvilgiu.
Sporto ir kiino kulttros plétros tikslas — ugdyti sveika ir fiziskai aktyvia visuomeng stengiantis kuo

daugiau gyventoju jtraukti j organizuotas ir savarankiskas sporto pratybas (Cingien¢, 2007).
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Apibendrinant galima teigti, jog sportas yra svarbi ir populiari fizinio aukléjimo, pramogy
ir efektyvaus poilsio priemoné, jvairiapusis visuomenés reiskinys, turintis savitq kultiirine, esteting
ir prestizine reiksme.

Anot V. Kindurio (1998), paslaugy sfera yra viena i§ perspektyviausiy greiCiausiai
besivystanciy ekonomikos Saky. L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2005) teigia, jog ji apima placia
veiklos sriti: nuo prekybos ir transporto iki finansavimo, draudimo, jvairaus tarpininkavimo.

Paslaugos funkciniu pazitiriu klasifikuojamos i:

] Pramoguy (poilsio, kulttros, sporto);

. Substitucinés (tarpininkavimo, palengvinancios);

. Pagalbos (apsaugos, kompensuojancios, palaikancios);
. Mainy (komunikacinés, informacinés, mokymo).

D¢l teikiamy paslaugy ivairovés iki Siol néra nusistovéjusio paslaugy apibrézimo. Dalis
paslaugy specialisty apskritai nediskutuoja minéta tema ir tiria konkrecias paslaugas, Kkiti
formuluoja apibrézima priklausomai nuo tikslo, akcentuodami viena ar kita paslaugos savybe
(neapc¢iuopiamuma, nekaupiamuma, neatskiriamuma, nevienoduma) (Atkocitiniene, 2000)

Dazniausiai literatiiroje pasitaikantis ir priimtiniausiu laikomas apibrézimas: paslauga - tai
preke, kurios gamyba ir vartojimas vyksta vienu metu.

J. M. Smith (2001) teigia, kad paslaugy rinka nepanasi i kitas dél dvieju priezas¢iu:

. Kol paslauga nepateikiama vartotojui, ji neegzistuoja. Tai neleidzia jos palyginti ar

ivertinti iki paslaugos gavimo. Palyginti ir ivertinti galima tik laukiama ir gauta nauda;

. Paslaugoms btuidingas aukstas neapibréztumo lygis, lemiantis tam tikras problemas

pateikiant jas rinkai.

Devinto deSimtmecio pradzioje labai padauggjo teikiamu paslaugy kiekis. Tuo paciu tai
salygojo konkurencijos padidéjima sporto paslaugy sferoje (Smith, 2001). Buvo sukurtos naujos
technologijos, kurios buvo pritaikytos ir sporto sferoje, atnaujinta treniruociy sistema. Tuo paciu
reikia pabrézti, jog keitési pats pozidiris i sporta ir fizini pasiruoSima (I'ycekoB, 1996).

Privatus sporto klubas (sporto ir sveikatingumo klubas, centras) — tai pelno siekianti
organizacija, kuri parduoda sporto paslaugas, tokias kaip fitnesas (treniruokliai), aerobika, sauna,
joga, tenisas, koviné savigyna ir kt. Sporto klube gali biiti teikiama tik vien paslauga (paprastai
fitnesas), arba juy pasirinkimas gali buti labai didelis (Mullin ir kt., 2000).

Sporto klubai uzsienyje sparciai pradéti steigti 1970 m.pabaigoje. Nuo 1973 iki 1983 mety
sporto klubo klienty lankomumas padidéjo nuo 10 iki 43 vartotoju per diena. Tuo tarpu jau XXI a.
pradzioje sporto klubus vidutiniSkai aplanko 200 vartotojy ir pasirenka teikiamas sporto klubo
paslaugas: jogos pratimy kompleksa, aerobika, tenisa, treniruokliy komleksa bei papildomas
paslaugas (Smith, 2001).
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Kartais sporto klubo programas, paslaugy pravedimo laika gali sudaryti savo nuoziiira
vadovai. Tai ypac¢ aktualu tada, kai sporto klubai ar sveikatingumo centrai yra monopolistai tame
mieste ar mikrorajone. Grynosios konkurencijos salygomis vartotojas patys diktuoja, ka jie nori:
programos tipa, paslaugy teikimo laika bei vieta, paslaugy daznuma bei tgstinuma. (I'ycbkoB, 1996).

M. E. Kyrenos (1993), ®. Illaad (1998), P. A. ®arxyaunos, (2001), Ch. Brooks (1994)
teigia, jog sporto klube teikiamos paslaugos ir programos priklauso nuo klubo tipo. Sporto klubai
gali biiti komerciniai ir nekomerciniai. Pagal tai sporto klubai yra skirstomi { visuomeninius ir
privacius. Tarp privaciy ir visuomeniniy sporto paslaugas teikianciy kluby yra nemazai skirtumy (Zr.
1 lentele).

2 lentelé

Visuomeniniy ir privaciy sporto kluby skirtumai

Visuomeniniai sporto klubai Privatiis sporto klubai
Paslaugy kainos yra zemesnés Paslaugy kainos yra aukstesnés
Paslaugy kokybé prastesné Paslaugy kokybé aukstesné
Pelno nesiekia Orientuojasi { pelno siekima
Aptarnauja platy vartotojy rata Aptarnauja tiksling rinka
Sporto marketingui skiria ne daugiau kaip 3% | Sporto marketingui skiria 10% biudzeto, o
turimo biudzeto daznais atvejais ir daug daugiau
Priklauso i$ biudzeto i§laikomoms istaigoms Priklauso privatiems asmenims
Nebijo nes¢kmiy, nes didelé parama teikiama Turi biiti sekminga ir pelninga veikla

i§ valstybés

Saltinis: T'ycekos, C. F. (1996). CrioptuBHSIii MapkeTnnr. Kues: Onummmiickas muTepaTypa

Pasak V. Cingienés (2007), isikiirgs visuomeninis sporto klubas veikia savarankiskai ir
suteikia paslaugas tik savo nariams. Visuomeniné organizacija apibréziama kaip ,.laisva pilieciy
valia ikurta demokratiné organizacija, kuri tarnauja visuomengs ir jos grupiy labui, nesiekia pelno ar
tiesioginio dalyvavimo valstybés valdyme. Autorés teigimu privaciy organizacijy veikla atspindi
laisvalaikio paklausos ivairove, o Sito priezastis — pelno motyvas.

Ch. Brooks (1994), @. [llaad (1998) teigimu, daugelyje Saliy skiriami Sie sporto kluby tipai:
vaikams, vidutinio amziaus Zmonéms, senjorams, moterims, Seimoms. Priklausomai nuo pasirinktos
sporto Sakos ar sitilomos programos sporto klubuose vyksta aerobikos uzsiémimai, lengvoji atletika,
boulingas, golfas, futbolas, tenisas ir t.t.

Egzistuoja ir daugiatiksliai sporto klubai. Sie sporto klubai patenkina plataus rato vartotojy
poreikius sporto paslaugy sferoje. Tokie klubai paprastai turi plaukimo baseinus, sales, skirtas
aerobikos treniruotéms bei ivairiems sportiniams zaidimams, jvairiy rasiy pirtis, soliariumus,

specialias sales vaikams ir t.t. (I'ycbkoB, 1996). Anglijos sporto klube “Lagiina” dirba kvalifikuoti
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daktarai, kurie, iSsiaisking klienty fizing sveikata, skiria kriivi. Po gydytojuy perzitros klientai gali
nemokamai naudotis sporto paslaugomis (treniruokliy sale, baseinu ir t.t.). Pasibaigus Siam
rekreaciniam kursui klientus vél apziiiri profesionaliis gydytojai (Kytenos, 1993).

JAV priklausomai nuo sporto klubo ar sveikatingumo centro tipo yra sudaromos programos:
bendras fizinis pasiruoSimas, masazas, programa pagyvenusiems zmonéms, sveika gyvensena,
fizinis pasiruoSimas vaikams, vaikS$¢iojimas, gimnastika, programos invalidams, tinklinio ir
krepSinio grupés, ivairios reabilitacinés programos, ikimokyklinio amZziaus vaiky programos,
slidinéjimas. (I'ycpkoB, 1996).

Ypac populiariis yra tie sporto klubai, kur dirba sporto instruktoriai. Tai aktualu, kai
sudarin¢jamos sudétingos programos, turintiems virSsvorj, taip pat programos pagyvenusiems
zmonéms. (I'ycekoB, 1996). ®. Ilaad (1998) teigia, jog daugelis sporto kluby turi savus
konsultantus.. Jie padeda klientams apsispregsti, kokia programa reikia rinktis priklausomai nuo
vartotojo amziaus, fiziniy pajégumy, interesy ir t.t. Konsultantai turi turéti auksta kvalifikacini
laipsni, mokéti bendrauti su sporto klubo vartotojais, tiekéjais, iSklausyti bei mokéti ijtikinti.
Vartotojai mokés uz informacija tik tuo atveju, jei tikrai zinos, jog tai yra geriau nei siiilo kiti.

Sporto paslaugas teikian¢iy imoniy tikslas yra:

= Pasirinkti, laiméti ir iSlaikyti sporto kluby vartotojus;
= Kad iSlaikyty imon¢ klientus, sporto paslaugu imon¢ turi teikti tokias paslaugas, kuriy nori
klientai ir kurias vertina teigiamai. Teikiamy paslaugy turi biiti kuo daugiau. Tada imoné gali

aplenkti savo konkurentus, gauti nemazai pelno (Cingiené, 1998).

2.2. Sporto paslaugy marketingo kompleksas

Dar septinto deSimtmecio pabaigoje rinkoje egzistavo “prekiné” orientacija. Sporto kluby
tikslas buvo sitilyti savo prekes bei paslaugas ir jas parduoti, nepriklausomai nuo klienty nory. Ir tik
aStuntame deSimtmetyje Sis poziiiris pasikeité. Visy pirma pradéta dométis paslaugy marketingo
kompleksu. Tapo aisku, kad reikia tenkinti vartotojo norus, vertinti jo nuomong (I'ycpkoB, 1996).

Paslaugy marketingo, kaip ir marketingo apskritai, kompleksa sudaro visuma tarpusavyje
susijusiy priemoniy, veiksmy ir sprendimy, kurie sudaro galimybg parduoti paslaugas ir patenkinti
klienty poreikius bei igyvendinti paslaugy imonés tikslus (Kindurys, 2002).

Paslaugos savybeés ir teikimo ypatumai salygoja biitinybg suformuoti skirtinga nei prekéms
marketingo kompleksa. Marketingo kompleksas — tai sprendimy ir rinkos poveikiy visuma, kurig
naudoja imoné, norédama suzadinti pageidaujama reakcija tikslinéje rinkoje, tenkinti vartotoju

norus bei reikmes ir pasiekti savo tikslus. Ph. Kotler ir kt. (2003), E. YUepnona (2003) teigia, kad

31



tradicinis marketingo kompleksas susideda 1§ produkto, kainos, vietos ir rémimo. Taciau
apibiidinant paslaugu marketingo kompleksa, anot L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2005) bei @.
Kotnep (2006), daugelis mokslininky sutinka, kad tradiciniy 4P (produkto, vietos, rémimo, kainos)
vertinus juy prigimti, yra per maza, tod¢l §i kompleksa biitina papildyti. B. Mullin ir kt. (2000) $i
kompleksa tik Siek tiek iSplété ir ivedé nauja penktaji “P” elementa, t.y. rySius su visuomene. Anot
L. Zalio ir kt. (2005), ijmonés sékmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie ja ir jos veikla.
Autoriy teigimu, svarbu ne tik tinkamai pagaminti preke ar atlikti kitus veiksmus, bet ir riipintis,
kad visuomene¢ tai zinoty ir teisingai suprasty. Visuomenés nuomonei formuoti reikia pastangy, tam
tikros veiklos, kuri vadinama rysiais su visuomene. ®. Kotnep (2006) sitlo jvesti naujus “P”, t.y.
anksCiau minéta rysius su visuomeng ir politika.

L. Bagdoniené¢ ir R. Hopeniené (2005) ivairiy mokslininiky poZziuriu atliko i§samig paslaugy
marketingo komplekso analizg¢. Autorés prie papildomai jvedamy elementy priskiria “3P”:
paslaugos teikimo dalyvius, fizinj akivaizduma ir procesus. Taciau, anot L. Zalio ir kt. (2005), §ios
autorés daro metodologing klaida nurodydamos, kad pirmasis “7P” modeli pateikée D. Cowell, nors
trejais metais anksc¢iau (1981 m.) tai atliko Bitner ir Booms.

Taigi, sporto paslaugy marketingo kompleksa sudaro septyni marketingo elementai:
produktas, vieta, rémimas, kaina, dalyviai, fizinis akivaizdumas, procesas.

Produktas (preké, paslauga). ,,Produktas — bet kas, kas gali biiti pasiiilyta rinkai atkreipti
démesiui, isigyti, naudoti ar vartoti norui ar poreikiui tenkinti* (Kotler ir kt., 2003). Remiantis Sia
koncepcija produktas gali biiti daiktai, paslaugos, id¢jos ir pan.

Paslaugos produktas yra susijgs su jo asortimento, kokybés ir lygio analize. Démesio
reikalauja ir jo naudingumas, garantija bei aptarnavimas po pardavimo. Paslaugos produkto
struktiira yra skirtinga priklausomai nuo paslaugy Sakos ir rusies. Pavyzdziui, smulkios vietinés
reikSmes statybos imonés paslaugos produktas skirsis nuo didziausio Salyje statybos koncerno,
taip pat baro, kuris siiilo ribota meniu, produktas skirsis nuo keturiy zvaigzduciy viesbucio
siilomo plataus patiekaly asortimento (Kindurys, 2002).

Sporto paslaugu sferoje produktas yra fizinio aktyvumo programa, kurios tikslas yra patenkinti
sporto vartotojy poreikius, norus, interesus (I'ycpkoB, 1996).

Vieta. Paslaugy teikimo vieta, jos prieinamumas svarbus paslaugy marketingo veiksnys.
Veitos pasirinkimas — sudétingas ir atsakingas strateginis sprendimas, daznai lemiantis veiklos
rezultatus. Mokslingje literatiiroje iSskiriami du vietos parinkimo sprendimo lygiai — makro ir
mikro. Pirmasis susijgs su regiono, antrasis — su konkrecios vietos tame regione parinkimu
(Bagdoniené ir Hopeniene, 2005). Vieta sporto paslaugu sferoje yra sporto klubas, kur vyksta

mainai: “pinigai — paslauga” (I'ycekos, 1996).
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Rémimas. Rémimas sieja jvairias paslaugy teikéjuy ir klienty bendravimo rinkoje formas
ir metodus, pasireiSkianc¢ius per reklama, asmeninj pardavima, pardavimy rémimo veikla ir kitus
tiesioginius ir netiesioginius bendravimo su visuomene biidus (Kindurys, 2002).

Siuolaikingje sporto marketingo sistemoje didelj vaidmenj vaidina sporto réméjai bei
reklama (ITaag, 1998). R. Virvilaité ir I. Valainyté (1996) reklama apibtudina “kaip samoninga,
kryptinga ir planinga poveikj vartotojams, kai jmon¢ siekia tam tikry tiksly”. L. Bivainien¢ (2006)
teigia, jog reklama padeda teikti norima informacija pasirinktam vartotoju segmentui. J.
Stankevi¢iené (2005) reklama apibrézia kaip trumpa, emocingai iSreikSta informacija, nukreipta i
vartotojus ir siekian¢ia paskatinti pirkima. Autoré reklama vertina kaip komunikacijos priemong:
¢ia galima kalbéti apie prekiy ir paslaugy savybes ir kokybg vartotojy poreikiy ir reikmiy kalba.

E. Vitkien¢ (2004) teigia, kad Siuolaikinés reklamos esmg atskleidZia Vakary Salyse
vartojamas terminas “marketingo rySiy komplektas” (Marketing communications mix), o pas
mus — “reklamos priemoniy kompleksas”. ®. JlxeBkunc (2002), E. B. Ilomor (2002), L.
Bagdoniené ir R. Hopeniené (2005) mano, kad reklamuoti preke¢ ar paslauga galima spaudoje,
per televizija bei radija, internete, tiesiogiai per pasta, parodose, lauko reklamos pagalba, kino
seansy metu ir teatruose.

Reklamai, kaip rémimo formai, budinga tai, kad ji yra mokamos informacijos perdavimo
budas, kai iSlaidas apmoka jos iniciatorius. Nepaisant to, reklama yra neasmeniskas ir netiesioginis
informacijos perdavimo biidas, iSskyrus reklama pastu, kuri turi konkrecius adresus (Vitkien¢,
2004).

Sporto paslaugy sferoje reklama padeda iSspresti daugeli marketinginiy sporto kluby
problemy. Sporto klubui pritraukti potencialiy klienty ir visuomenés démesi visy pirma padeda
reklaminé kampanija. Gera reklaminés kampanijos organizacija — pirmaeilis ir svarbus etapas
(I'ycbkoB, 1996). Didele sékme sporto klubui gali atneSti tokia reklama, kurioje dalyvauja
1zymus sportininkas (Kyrenos, 1993).

Kaina. E. Vitkiené (2004) teigia, jog paslauga, kaip ir preké, vartotojui pateikiama
mainy proceso metu. Autorés manymu Sis procesas gali vykti tik tada, kai paslauga turi tam
tikra vertg.

Sprendimai, susij¢ su paslaugu kainy nustatymu, turi sietis su imoniy tikslais ir prisidéti
prie ju igyvendinimo. Kuo aiSkiau imoné apibrézia savo tikslus, tuo lengviau jai nustatyti
teikiamy paslaugy kaina (Bagdonien¢ ir Hopeniené, 2005). H. Simon (2006) teigimu, vis daugiau
imoniy kainas nustato, remdamasi vartotojy suvokiama verte, o ne gamintojo kaina. Kainos turi
atitikti prekeés kokybe, taCiau nereikia nuolaidziauti didelémis nuolaidomis, netgi lojaliems
klientams. Didelés kainy nuolaidos atne$a imonei pelna gana retai. ®@. Komiep (2006) manymu,

teisingiausia kainodaros politika vartotojo atzvilgiu bity i vartotojus orientuota kainodara. Siuo
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pozitiriu vartotojai pasirenka ta produkta, kuris jiems atrodo vertingiausias, atitinkantis prekés ar
paslaugos kokybe.

V. Kindurys (2002) teigia, kad paslaugy kainy nustatymas susijes su ju lygiu,
nuolaidomis, komisiniais, mok¢jimo terminais ir pan. Autorius teigia, kad kaina taip pat turi
itakos paslaugy diferencijavimui, klienty suvokiamai paslaugy vertei ir jy kokybei.

R. Virvilaite ir 1. Valainyté¢ (1998) iSskiria tokius tikslus, | kuriuos orientuojasi imoné
nustatydama teikiamy paslaugy kainas: islikti, didinti pelna, uZimti dominuojancia padéti rinkoje,
gerinti paslaugos kokybe.

Visi paslaugos teikimo dalyviai (darbuotojai ir vartotojai) daro itaka paslaugos suvokimui.
Ar paslauga bus teigiamai vertinama, priklausys nuo to, kaip darbuotojai moka bendrauti, ar
tvarkinga ju apranga, ka apie ta paslaugg ir jo teikéja sako kiti vartotojai ir t.t. Teikiant profesines
paslaugas (pvz., konsultavimo, mokymo ir kt.), kurios grindziamos glaudziais santykiais, pats
teikéjas yra paslauga. Kitose paslaugose zmoniuy santykiai gali biti maziau reikSmingi. Tyrimai
rodo, kad teikéjai yra dazniausiai kririkuojami paslaugos teikimo aplinkos subjektai (Bagdoniené ir
Hopenien¢, 2005). Sporto klubo s¢kmé priklauso nuo to, kiek personalo darbuotojai suzZino apie
vartotojy savybes, pomégius, charakterio bruozus (I'ycekos, 1996). V. Cingienés (1998) manymu,
butent bendravimas su klientais ir griztamojo rysio buvimas — vienas i§ pagrindiniy klubo sékmés
garanty.

Fizinis akivaizdumas apima visus ap&iuopiamus paslaugos teikimo atributus. Cia
priskiriami ir patogumai, sukurti paslaugos teikimo aplinkoje. Dél fizinio akivaizdumo paslaugy
teikéjas turi gery galimybiy informuoti vartotoja apie savo tikslus, tikslinius segmentus ir siilomy
paslaugy bruozus (Bagdoniené ir Hopeniené, 2005). Fiziniai sporto paslauguy aplinkos elementai,
vadinami paslaugu pagrindu, arba paslaugy kamienu. ISskiria Sie fizinés aplinkos elementus:

= Eksterjero (pastato fasadas, gamtovaizdis, automobiliy stovéjimo aikstelés irengimas);
» Interjero (vidaus dizainas, dekoracijos) elementus. (I'ycpkoB, 1996).

L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2005), taip pat V. Kindurio (2002) nuomone, ne ka
maziau svarbiis ir kiti, neapCiuopiami fizinés aplinkos veiksniai yra patalpy temperatiira, garsai ir
kvapai, kurie sukuria palankia atmosfera paslaugos teikimo metu, kai susitinka paslaugos teikejas ir
vartotojas.

Fizinis akivaizdumas lemia jmonés “asmenybg”, kuri gali biiti esminis skiriamasis bruozas
didelés konkurencijos paslaugy produkty rinkoje (Kindurys, 2002).

Procesas — tai paslaugos teikimo procediry ir operacijy, atliekamy tam tikra seka, visuma.
Kai kurios paslaugos yra labai sudétingos ir reikalaujancios vartotojo aktyvaus dalyvavimo
(Bagdoniené ir Hopenien¢, 2005). L. Zalys ir kt. (2005) prie $io marketingo elemento priskiria

politika, proceduros organizacing struktiira, igaliojimu lygi, pavaldinio/vadovo nurodymus. V.
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Kindurys (2002) teigia, kad paslaugy teikimo organizavima lemia imonés personalo elgsena.
Autoriaus nuomone, malonus, démesingas ir ripestingas personalas gali padéti laukiantiems eiléje
klientams arba paSalinti teikiant paslaugas naudojamy technologiju ar irenginiy nesklandumus,
taCiau tarnautojai negali iSspresti visy paslaugy teikimo problemy.

Labai dideli vaidmenj vaidina personalo kultiira, taip pat ir sporto trenerio ar
instruktoriaus iSor¢, jo fizinis pasiruoSimas. (I'ycekoB, 1996).

Bet kuri gerai organizuota paslaugy teikimo sistema gali Zlugti, jei nebus kreipiamas
démesys 1 tiesioginio bendravimo subtilumus. Paslaugos teikéjo rodomas démesys skatins
vartotoja aktyviau dalyvauti paslaugos teikimo procese, o tai paslaugos teikéja skatins efektyviau
veikti. Taip susidarys uzdaras pozityvus ciklas. Jo svarba akivaizdi, ypac jei turima omenyje, kad
klientas yra ne tik paslaugos vartotojas, bet ir paslaugos teikimo proceso dalyvis. Tai lemia
ilgalaike paslaugy imonés s¢kmg (Vitkiené, 2004).

Trys papildomi paslaugy marketingo komplekso elementai yra visiSkai kontroliuojami
paslaugy organizacijos (Bagdoniené ir Hopeniené, 2005). Ta¢iau, anot L. Zalio ir kt. (2005), labai
gaila, kad kai kurie sporto vadybos specialistai: Mull, Bayless, Ross, Jamiesan, kaip ir Svetikiene,
sporto dar nepriskiria paslaugy sferai ir naudoja klasiking gamybinés rinkodaros komplekso “4P”
elementy sistema.

Paslaugy sfera yra viena i§ perspektyviausiu, grei¢iausiai besivystanciy ekonomikos sric¢iy.
Paslaugy marketingas - tai paslaugu realizavimo ir rémimo procesas, orientuotas | vartotoju
poreikiy tenkinima, tai visi veiksmai, kurie padeda paslaugai pasiekti vartotoja. Jo tikslas - padéti
vartotojui {vertinti organizacijos teikiamas paslaugas ir teisingai pasirinkti. (Atkocitiniene, 2000).
Anot V. Kindurio (2002) marketingo veiksmingumui paslaugy imong¢je pajusti reikia laiko.

Apibendrinat paslaugy marketingo komplekso sudedamasias dalis galima teigti, jog tai yra
priemonés padedancios formuoti vartotojo poziiri paslaugy pasirinkimo procese. L. Bagdonienés ir
R. Hopenienés (2005) teigimu, bet kuris jy arba visi kartu veikia vartotojo sprendimq, ar paslauga

naudotis, ar ne, daro jtakq pasitenkinimo lygiui ir lemia pakartotinius paslaugy pirkimus.

2.3. Sporto paslaugy kokybés vertinimo Kriterijai

Imonés dél prastos kokybés patiria ne tik moraling Zzalg (nepatenkinti vartotojai ir
personalas), bet ir materialiniy nuostoliy. Mokslininky apskaiciavimais, paslaugy imonése daugiau
nei trecdalis sanaudy skiriama klaidoms taisyti (Bagdoniené ir Hopeniené, 2005). Puiki palaugu
kokybé salygoja ne tik jmonés konkurencinguma, bet yra ir efektyvumo prielaida (®aTxyauHos,
2001). Pasak autoriaus, kokybé yra bendra visuma prekiy ir paslaugy savybiy, kurios suteikia

pasitenkinima vartotojams.
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Pasak A. Bakanausko (1999), pilnavertiska kokybés apibrézima pateikia Bergman ir Klefsjo
(1994): ,produkto kokybé — tai jo sugeb€jimas patenkinti vartotojo norus ir viltis”. Jis atspindi
poziliri { vartotoja, kaip 1 teis¢ja, sprendzianti apie gaminio kokybg. Jei vartotojas abejoja gaminio
kokybe, t.y. kokybé Zemesné nei vartotojas nori, tai jis jo nepirks. Zidrint i§ vartotojo poziciju,
terminas ,.kokybé“ nereiskia ,,geriausia®“ absoliu¢ia prasme. Ji suprantama kaip ,.geriausia tam
tikriems vartotojo reikalavimams®, t.y. reikalavimams, kuriuos jvykdzius, vartotojui suteikiamas
pasitenkinimas.

I kokybés apibrézima galimi penki pozitriai. Kiekvienas ju akcentuoja tam tikra kokybés
determinantg:

= [Jgimtq tobuluma. Jis akcentuoja, kad Zmonés mokosi pazinti kokybg igij¢ patyrimo;

» Preke ar paslaugq. Tai objektyvus kokybés aiSkinimas, taCiau jo trikkumas tas, kad
nejvertina individualaus vartotojo poreikiy;

» JVartotojq. Ar paslauga kokybiska, ar ne, sprendzia pats vartotojas.

»  Procesq. KokybiSka paslauga yra ta, kuri atitinka nustatytus prekés gamybos ar paslaugy
teikimo standartus.

= Verte. Siuo atveju kokybés sampratoje integruojama vertg ir kaina (Bagdoniené ir

Hopeniene, 2005).

Pagrindinis vaidmuo vertinant kokybe turéty tekti vartotojui. Taciau paslaugos yra labai
nelygiareik§mes: jos skiriasi sudétingumu, pasekmiy reikSmingumu ir kitais aspektais. Paslaugy
kokybés suvokimas yra subjektyvus procesas, kai paslaugos teikimas ir vartojimas vyksta vienu
metu (Vitkieng, 2004).

Daugelis autoriy mano, kad vartotojui svarbiausia patikimumas, prieeinamumas, teikéjo
pasirengimas padéti, personalo kompetentingumas. Yra ir re¢iau minimy kokybés kriteriju,
pavyzdziui, apiuopiamumas, asmeniniai kontaktai, estetiniai aspektai, Svarumas, tvarkingumas,
komfortas. Pazymétina, jog daugelis kriteriju padeda vertinti ne tik iSorg, bet ir viding kokybg.
(Bagdoniené ir Hopenieng, 2005).

Ch. Gronroos (1990) teigimu, vartotojo suvokiama paslaugos kokybé yra vertinama dviem
pagrindiniais kokybés matais: fechniniu (rezultato) ir funkciniu (proceso) (zr. 6 pav.) Techniné
kokybe¢ atvaizduoja tai, kg vartotojas gauna paslaugos metu. Autorius teigia, kad ji paprastai susijusi
su materialinémis paslaugos teikimo priemonémis ir technologijomis.

Kadangi vartotojai ir paslaugy vartotojai nuolat kontaktuoja, fechninis kokybés matas
nenulemia visapusiSskai suvokiamos paslaugos kokybés ivertinimo. [takos vartotojams turés ir
biidai, kuriais pasiekiama technin¢ paslaugos kokybe¢, ir paslaugy imoniy darbuotojy gebéjimas
daryti gera ispudi (tiesiogiai su vartotojais kontaktuojan¢iy asmeny geranoriSkumas, geb¢jimas

i18spresti kliento problemas, taip pat iSvaizda, bendravimo stilius). Pasak J. Adomaitytés (2006),
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pirkéjas, isigydamas preke ar paslauga, esant geram aptarnavimui lengviau priima sprendima: pirkti
ar ne, sugrizti ¢ia dar karta ar ne, jaucia didesni pasitenkinima pirkiniu ar gauta paslauga. B. .
Mapxkoga ir C. A. Kysnenosa (2001) teigia, kad darbuotojams biitini nuolatiniai kvalifikacijos
kélimo kursai ir tai lemia imoniy iSsilaikyma konkurencingos rinkos ekonomikoje. Autorés mano,
kad imoniy vadovai turéty riipintis savo darbuotojais. J. Adomaitytés (2006) manymu, tiesiogiai
klientus aptarnaujantis personalas savarankiSkai atlieka pagrindini imonés nefinansinius ir
finansinius rezultatus lemianti vaidmeni (Zr. 2 priedo 2 pav.). Taiau autoré nerekomenduoja visa
atsakomybe uz lemiamus imonés rezultatus atiduoti tik aptarnaujaniam personalui, teigdama, jog
dazniausiai tai néra pati kompetingiausia ir patikimiausia jmonés personalo grandis (daznai tai
pigiausias imon¢je apmokomo personalo segmentas).

Vartotojui itakos turi tai, kaip jis gauna paslauga ir kaip patiria vienalaiki paslaugos teikimo
procesa. Tai dar vienas kokybés matas, susijgs su tuo, kaip paslaugos teikéjas elgiasi vartotojo ir
teikéjo saveikos momentais. Jis vadinamas funkcine kokybe, kuri negali biiti objektyviai vertinama
(kaip techniné kokybe¢) (Vitkien¢, 2004).

Taigi, galima teigti, jog funkciné (proceso) kokybé — tai paslaugy teikimo procesas, kurio
metu vartotojas bendrauja su imonés personalu, o techniné kokybé (rezultato) — tai, kas lieka kliento
atmintyje pabendravus su imonés aptarnaujanciu personalu.

Yra iSskiriamas dar vienas kokybés matas — socialiné kokybé (ivaizdis). C. . I'ycbkoB
(1996) teigia, kad sporto paslaugy imonés jvaizdis, jo pateisinimas daro didZiausia itaka vartotoju
paslaugos kokybés suvokimui. Nuo sporto klubo ivaizdzio priklauso, ka apie ji mano vartotojai.
Todél sporto klubo vadovai turi riipintis, jog sporto klubas vartotojams asocijuotusi su auksta
kokybe. Anot L. Zalio ir kt. (2005), kiekvienos jmonés veiklos sé¢kmé priklauso nuo jvaizdzio.
Autoriy nuomone, jo formavimas ir nuolatinis gerinimas gali padéti imonei sékmingai

konkuruoti rinkoje.
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[ Suvokiama kokybé }

[\

Ivaizdis
Techniné Funkciné
(rezultato) (proceso)
kokybé kokybé

6 pav. Paslaugos kokybés matai
Saltinis: Ch. Gronroos (1990). Service Management and Marketing - Managing the
Moment of Truth in Service Competition. Toronto: Lexington Books

Kokyb¢ paprastai suvokiama subjektyviai, todél Sis procesas yra komplikuotas, nes néra
maty, kurie padéty nustatyti kokybiSkumo lygi. Gera, priimtina kokybé yra tada, kai ji atitinka
vartotoju liikkescius. Jei liikkesCiai nerealils, vartotojo akimis zifirint paslaugos kokybé bus bloga, net
jeti ji, objektyviai vertinant, yra aukstos kokybés (Vitkiené, 2004). Taigi, anot L. Bagdonienés ir R.
Hopenienés (2005), svarbiausius kokybés matavimo kriterijus turi jmonés iSor¢je esantis vartotojas.

Sporto paslaugy sfera turi biiti orientuota | kokybisky paslaugy teikima bei vartotojy
poreikiy tenkinima. Kokybiska paslauga padeda teikti vartotojo paZinimas, greitas problemy
sprendimas, personalo kompetentingumas. (I'ycpkoB, 1996).

Apibendrinant galima teigti, jog paslaugy ijmoné, teikianti kokybiskas paslaugas, laimi
vartotojy palankumq ir istikimybe, padidina rinkos dalj, pritraukia investitorius, suformuoja ir
islaiko kompetentingy darbuotojy komandq, tampa maziau pazeidziama dél kainy konkurencijos ir

Lt
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TEORINES DALIES APIBENDRINIMAS

Vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys, kuris priklauso nuo poreikio atsiradimo iki to poreikio
patenkinimo. Vartotojy elgsenos sqvoka apjungia informacijos ieskojimq, prekés/paslaugos
pasirinkimaq, vartojimq, pasitenkinimq ar nepasitenkinimq jsigyta preke ir daug kity veiksniy.

Vartotojy elgsena integruoja daug jvairiy mokslo sriciy: psichologijq, socialine
psichologija, sociologijq, ekonomikq ir kultirine antropologija, demografijq ir marketingq. Taciau
né viena anksciau paminéta disciplina pilnai neatskleidzia vartotojy elgsenos aspekty, tik kaip
atskiros mokslo sritys pateikia daug issamios informacijos, tiriant vartojimo tendencijas ir
ypatumus.

Vartotojo elgsenai jtakq daro tiek aplinkos, tiek vidiniai veiksniai. Kad issilaikyti ir uzimti
lyderio pozicijq Siuolaikinéje konkurencinéje rinkoje Siuos veiksnius suprasti ir jvertinti turi
kiekviena jmone.

Kaq nors pirkdamas, pirkéjas turi praeiti visq sprendimo pirkti procesq. Marketingo
specialisty uzdavinys — suprasti vartotojo elgsenq visuose etapuose. Nors [monés negali
kontroliuoti visy Siy veiksniy, jais galima pasinaudoti nustatant ir stengiantis suprasti vartotojus,
kuriems siekiama padaryti jtakos.

Sportas yra svarbi ir populiari fizinio aukléjimo, pramogy ir efektyvaus poilsio priemoné,
ivairiapusis visuomenés reiskinys, turintis savitq kultiirine, esteting ir prestiZine reiksme. Fizinio
aktyvumo trikumas didina rizikq atsirasti virssvoriui, nutukimui ir kitoms chroniSkoms su svoriu
susijusioms sveikatos problemoms, kurios blogina gyvenimo kokybe, kelia pavojy gyvybei ir yra
didelé nasta seimos biudzetui.

Paslaugy marketingo komplekso sudedamosios dalys (produktas, vieta, rémimas, kaina,
dalyviai, fizinis akivaizdumas, procesas) yra priemonés, padedancios formuoti vartotojo poziirj
paslaugy pasirinkimo procese. Bet kuris jy arba visi kartu veikia vartotojo sprendimq, ar paslauga
naudotis, ar ne, daro jtakq pasitenkinimo lygiui ir lemia pakartotinius paslaugy pirkimus.

Paslaugy imoneé, teikianti kokybiskas paslaugas, laimi vartotojy palankumq ir istikimybe,
padidina rinkos dalj, pritraukia investitorius, suformuoja ir isSlaiko kompetentingy darbuotojy

komandaq, tampa mazZiau pazeidziama dél kainy konkurencijos ir t.t.
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3. SIAULIU MIESTO SPORTO KLUBU LANKYTOJU ELGSENOS TYRIMAS IR
REZULTATAI

3.1. Tyrimo organizavimas ir metodologija

Tyrimo tikslas. IStirti privaciy ir visuomeniniy sporto kluby paslaugu vartotoju elgsena
lemiancius veiksnius, renkantis sporto kluba.

Tyrimo uzZdaviniai.

1. ISanalizuoti ir apibendrinti motyvus, paskatinusius privaciy ir visuomeniniy sporto kluby
paslaugy vartotojus sportuoti;

2. ISanalizuoti ir apibendrinti veiksnius, skatinanéius privaciy ir visuomeniniy sporto klubuy
paslaugu vartotojus lankytis pasirinktose sporto istaigose;

3. Palyginti privaciy ir visuomeniniy sporto kluby vartotojuy pozitrius dél sportavimo klube.

Metodika.

1. Tiriamieji ir tyrimo imties nustatymas. Tyrimo metu buvo apklausti keturiy Siauliy
miesto privaciy sporto klubuy klientai (N=165) ir keturiy Siauliy miesto visuomeniniy sporto kluby
klientai (N=135). Taigi, i§ viso tyrime dalyvavo 300 respondenty.

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

Tyrimo imties turis apskaic¢iuotas remiantis formule:

2 2
z"*§

2,2’
l_lj*AerZ*S
N N

kur N - visos populiacijos tiiris (atvejy skaicius);

n=

(Kardelis, 2002)

n - atvejy skaicius atrankinéje grupéje;

z - koeficientas, surandamas 1§ vadinamuyju Stjudento pasiskirstymo lenteliy, ir kuris
parenkamas pagal tai, koki patikimuma norime gauti. Siame tyrime buvo pasirinktas patikimumas
95%, todél z = 1,96;

S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis (vidutinis kvadratinis nuokrypis imtas 50, nes

nebuvo atlikti bandomieji tyrimai);
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A (delta) - leistinas netikslumas, t. y. skirtumas tarp atrankinés grupés ir generalinés aibés
visumos vidurkio, laisvai pasirenkamas, atsizvelgiant { duomeny tikslumui keliamus reikalavimus.

Tyrime buvo pasirinktas 5% tikslumas (todé¢l vietoj A istatytas skaiCius 5). N — tai visos
populiacijos tiiris. Tyrimo metu vartotojy apytikslius skai¢ius (apie 200) nurodé dvieju privaciy
sporto kluby darbuotojai (,,Euro gym” ir ,,Solo gym”) ir dvieju visuomeniniy sporto kluby treneriai
(stalo teniso klubo ,Siauliai” ir bégimo klubo ,,Stadija”). Privadiuose sporto klubuose,
administracijos darbuotoju nuomone, lankosi apie 200 klienty, o visuomeniniuose — apie 100
sportininky. Kadangi yra nezinomas visos populiacijos tiris, tod¢l buvo padaryta prielaida, jog
tiriamuosiuose visuomeniniuose sporto klubuose lankosi apie 100 vartotoju, o privaciuose — apie
200. Kadangi klienty skai¢iy nurodé tik keturi sporto klubai, tai nezinant tikslaus visos populiacijos
tiirio, buvo daroma prielaida, jog visuose tyrime dalyvavusiuose klubuose ju yra panasiai. Buvo
pasirinktas vidurkis — 150. Taigi, skai¢iy 150 padauginus i§ 8 (visy tiriamy sporto kluby skaiciaus)
buvo gautas visos populiacijos tiiris (1200). Istacius i formule atitinkamus skaicius gauta, jog reikia
apklausti 291 respondenta.

2. Instrumentarijus. Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas ( zr. 1 prieda).

3. Metodai. Socialiniuose moksluose apklausa yra placiai paplitgs tyrimo metodas. Viena
vertus, tai gali rodyti metodo patikimuma, o antra — jo populiaruma dél tariamo paprastumo
(Kardelis, 2002). Pasak G. Merkio (1996), Sio metodo populiaruma lemia santykinis apklausos
atlikimo paprastumas, pigumas, galimyb¢ greitai ir lengvai surinkti daug duomeny.

Yra skiriamos Sios apklausos riiSys: anketiné apklausa, interviu, anketiné apklausa pastu,
apklausa per masines informacines priemones (spaudos, telefoniné apklausa). Siame darbe buvo
pasirinktas anketavimo metodas. Anketa — tai klausimynas, kuris naudojamas vartotojuy elgsenos ar
bet kokio kito tyrimo duomenu surinkimo tikslais (V. Pranulis ir kt., 2000). K. Kardelis (2002)
teigia, jog anketa yra aiSki, nedviprasmiska, paprasta, kartu ji turi skatinti respondento nora
bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinéti. Anot G. Merkio (1996), klausimy tekstas vadinamas
apklausos lapu, anketa, o jei jis didelés apimties, tai klausimynu. Autorius teigia, jog klausimai gali
biti jvardinti indikatoriais, o tai, ka tiriame, galime pavadinti indikatu.

Siame darbe buvo pateikti uzdaro tipo ir pusiau uzdaro tipo klausimai. G. Merkys (1996)
teigia, jog anketa, kurioje yra vien uzdaro tipo klausimai, lengviau apdoroti, taciau ji yra ribota
pateikty atsakymu turiniu bei apimtimi.

Pusiau uzdaruose klausimuose po pateikty galimuy varianty dar buvo paliekama vietos
pazyméti respondentui priimting atsakyma.

Sio tiriamo darbo anketa galima suskirstytj i ivading, demografing ir pagrinding. [vadinéje

dalyje buvo apibiidintas tyrimo tikslas, akcentuota, kad bus garantuotas respondenty
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anonimiskumas. Demografinéje anketos dalyje pateikiami klausimai apie respondenty lyti, amziy,
i§silavinima, profesija, gyvenama vieta, Seimyning padét], gaunamas ménesines pajamas.
Pagrindinéje anketos dalyje dominuoja klausimai, tiesiogiai susij¢ su baigiamojo darbo
pagrindine problema: veiksniais, kurie lemia vartotojy sprendima lankytis pasirinktoje {saigoje.
Tyrimo strategija. Anketiné apklausa buvo atlieckama 2008 mety sausio ir vasario
ménesiais. Tiriamoji grupé buvo parenkama remiantis geranoriSkumo principu. Privaciy ir
visuomeniniy sporto kluby klientams buvo pasitilyta uzpildyti anketas. Sporto paslaugy vartotojams
buvo paaiskinta, kas vykdo tyrima ir kokiu tikslu vykdoma apklausa. Dviejuose visuomeniniuose
sporto klubuose (stalo teniso klube “Siauliai ir orientacininky klube ,,Sakas®) ir dviejuose
privaciuose sporto klubuose (,,Euro gym* ir ,,Arena*) anketas sutiko iSdalinti ten dirbantys treneriai,
administratorés. Kiekviename sporto klube (tiek visuomeniniuose, tiek privaciuose sporto klubuose)
buvo i§dalinta po lygiai ankety (po 50), i§skyrus sporto kluba ,,Sakas”. Sio klubo treneris atsisakeé
iSdalinti visas anketas (tik 35). IS sporto klubo ,,Stadija* ankety sugrizo maziausiai i§ visy sporto
kluby (33), taciau dar 5 anketos buvo sugadintos. IS viso sugrizo 300 ankety 1§ 380. Taigi,

griztamumo kvota yra 79% ( ggg

x100% ).

Duomenys statistiSkai apdorojami Microsoft Excel statistiniu paketu. Ankety pagalba gauti
duomenys buvo apdorojami remiantis sisteminimo metodu, t. y. grupuojant atsakymus, sudarant
lenteles, atvaizduojant rezultatus grafiskai, lyginant gautus duomenis. Gauti duomenys apskaiciuoti
procentais (%). Buvo naudojamas kriteriju vertinimo ir sintezés metodas, t. y. gauty rezultaty

apibrézimas ir iSvady formulavimas.

3.2. Sporto kluby ir jy lankytojy charakteristika

Tyrime 1§ viso dalyvavo astuoniy sporto kluby lankytojai. Keturi sporto klubai yra privatis,
keturi yra visuomeniniai. Privatiis sporto klubai, kuriy respondentai dalyvavo apklausoje:

. Sporto klubas ,,Piramidé” (Aido g. 10);

. Sporto klubas ,,Euro gym” (Vasario 16 — tosios g. 55);

o Sporto klubas ,,Arena gym” (J. Jablonskio g. 16);

. Sporto klubas ,,Solo gym* (Vilniaus g. 44).

Visuomeniniai sporto klubai, kuriy respondentai dalyvavo apklausoje:

= Stalo teniso klubas ,,Siauliai;

. Tinklinio klubas ,,Siauliai*;

. Bégimo klubas ,,Stadija“;
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= Orientacinininky klubas ,,Sakas®.

Toliau stalo teniso klubas ,Siauliai bus vadinamas ,,Siauliai-1¢, o tinklinio klubas
,Siauliai® - ,,Siauliai-2*.

Visuomeniniu pagrindu isikiirgs klubas veikia savarankiskai ir suteikia paslaugas tik savo
nariams; klubas atitinka rinkos ir valdzios ypatumus: rinkos, nes apribojama nauda
nesusimokéjusiems; valdzios — nes grup€, gaunanti nauda, néra pakankamai didelé, kad biity
politiskai svarbi (Cingiené, 2007). Pagal 1995 m. gruodzio 20 d. Nr. I — 1151 Lietuvos Respublikos
kiino kulttiros ir sporto istatyma pagrindin¢ institucija vienijanti gyventojus ir sportininkus fiziniam
aktyvumui, sveikai gyvensenai, kiino kultiirai ir sportui plétoti bei populiarinti, yra sporto klubas.
Sporto klubas pagal §i istatyma yra juridinio asmens teises turinti organizacija, isteigta istatymuy ir
kity teisés akty nustatyta tvarka. Gali biti steigiami mégejiski ir profesionalieji sporto klubai.

Privatus sporto klubas (sporto ir sveikatingumo klubas, centras) — tai pelno siekianti
organizacija, kuri parduoda sporto paslaugas, tokias kaip fitnesas (treniruokliai), aerobika, sauna,
joga, tenisas, koviné savigyna ir kt. Sporto klube gali buti teikiama tik viena paslauga (paprastai
fitnesas), arba juy pasirinkimas gali buti labai didelis (Mullin ir kt., 2000).

IS viso apklausoje dalyvavo 300 respondenty. Septyniuose sporto klubuose buvo isdalinta po
50 ankety, o sporto klube ,,Sakas“ — 35 (Sio sporto klubo lankytojai nenoriai pildé anketas).
Respondenty skaiCius atskiruose sporto klubuose yra nevienodas (Zr. 4 priedo 1 pav.). Aktyviausiai
apklausoje dalyvavo respondentai i§ sporto kluby “Solo gym” (14,7%), “Siauliai-1” (14,0%) o
pasyviausieji buvo respondentai, sportuojantys klube “Stadija” (9%).

Demografiniai duomenys nulemia skirtingus tyrimo rezultatus, tod¢l yra vertinamas lyciy
aktyvumas visuomeniuose ir privaciuose sporto klubuose (zr. 7 pav). Moterys apklausoje dalyvavo
aktyviau tik privaciuose sporto klubuose (58,2%). Visuomeniniuose sporto klubuose sportuoja

didesnis procentas vyry (51,9%).

noterys 58,2%
vyrai 41,8%
| | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘ @ privatls sporto Kubai @ visuorreniniai sporto Kubai

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Respondenty pasiskirstyma pagal lyti atskiruose sporto klubuose iliustruoja 8 paveikslas.

Daugiausia vyry sportuoja klubuose ,,Siauliai-1" (20,1%), ,,Sakas“ (17,3%), ,,Solo gym” (14,4%).
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Pasyvesni vyrai buvo sporto klube ,,Piramidé* (9,4%). Moterys aktyviausios buvo sporto klube
»Siauliai-2 (21,1% visy motery), kadangi $iame sporto klube sportuoja vien moterys. Didelis

procentas motery, uzpildziusiy anketos klausimus, buvo sporto klube ,,Piramidé* (17,4%).

wrai m 13,7% | 14,4% 17,3%

5,0%
moterys 17,4% 14, N 12,4% | 14,9% 21,1% I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Ararridé m Euro gymO Arena O Solo gymm Siauliai-1 @ Siauliai-2 m Stadija 0 Sakas

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti atskiruose sporto klubuose

Apklausoje naudojami ir kiti demografiniai respondenty duomenys: amzius, iSsilavinimas,
Seimyniné padétis, profesija.

Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal amziy pavaizduotas 9 paveiksle. Tyrime dalyvavo
jauni ir vidutinio amziaus zmongés. Privaciuose sporto klubuose sportuoja daugiausiai respondentai,
kuriy amzius 21 - 30 m. (37,6%). Siuose klubuose pakankamai didelis procentas (30,3%)
apklaustyjy, kuriy amZzius 31 - 40 m. Visuomeniuose sporto klubuose jvertinus amzZiaus kriterijy
18ryskejo, jog didzioji dalis sporto paslaugy vartotojuy yra iki 20 m. ir tai sudaro net 34,1%, o 21 - 30
m. — 23,7%. Be to, visuomeniuose sporto klubuose sportuoja vir§ 61 mety senjorai (4,4%).
Privaciuose sporto klubuose tokio amziaus paslaugy vartotoju néra. Daugiau 51 - 60 m. respondenty
buvo visuomeniniuose sporto klubuose (7,4%). Privaciuose sporto klubuose S§io amziaus

sportininkai sudaré 4,8%.
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9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Respondenty pasiskirstyma pagal amziy kiekviename i§ sporto klubuose iliustruoja 10
paveikslas. Patys jauniausi privaciy kluby respondentai (iki 20 m.) renkasi sporto kluba ,,Piramidé*
(13,4%), o visuomeniniuose klubuose Sioje amziaus grup¢je lyderiauja sporto klubai ,,Sakas*
(22,4%) ir ,,Siauliai-2* (17,9%), nezymiai lenkdami sporto kluba ,,Siauliai-1% (16,4%). Po 18,1 %
21 - 30 m. amziaus respondenty lankosi sporto istaigose ,,Arena“ ir ,,Piramidé®. ,,Solo gym* klube
dominuoja 31 - 40 m. amziaus sportininkai ir sudaro 20,0% Sio amziaus respondenty. Didelé dalis
vyresnio amziaus zmoniy (51 - 60 m.) sportuoja klube ,,Siauliai-1“ (33,3%), ,,Euro gym* (22,2%)

klube. Vir§ 61 mety lankytojai sportuoja tik dviejuose klubuose: “Siauliai-1¢ ir ,,Stadija“.

100% 7%
90% &,4%—“
80% 16,0%
70% 15,3%)
60% 7.9% 14,9%
50%
40% — [ P%Y 18,17 16,0%
300/0 7,50/0
20% | [ 7% . . ¥
10% "3 494 18,19 13,3% =
0% 8 =270
iki 20 m. 21-30 m. 3140 m. 41-51 m. 51-60 m. 61 m.ir
daugiau
@ Piramidé B Euro gym O Arena O Solo gym B Siauliai-1 @ Siauliai-2 B Stadija O Sakas

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy atskiruose sporto klubuose

Tiriant veiksnius, itakojancius sporto paslauguy vartojimo procesa, svarbi yra ir Seimyniné
padétis. Tyrimo metu iSrySkejo, kad privaciuose sporto klubuose daugiausiai respondenty sudaro
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iStekéjusios/vedg (48,5%), netekejusos/nevede — 37,6%. Visuomeniniuose sporto klubuose didesné
dalis respondenty yra nesukiirusiy Seimy (48,1%), o iStekéjusios/vedg sudaro 45,9%. ISsisikyrusiy
lankytojuy daugiau buvo privaciuose klubuose (12,7%). Visuomeniniuose $is procentas siekia 4,4%.

Nasliy buvo nedaug tiek privaciuose, tiek visuomeniniuose sporto klubuose (zr. 11 pav.).

100% -

5 m
80% -
70% - o
60% -
50% -
40% -
30% -
20%
10% -

0%

@ visuomeniniai
2,(% sporto klubai
18,5%0 176% 1,2% O privatls sporto
’ Klubai

& SN 4
R T
& P & &

11 pav.Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padét] visuomeniniuose ir privaciuose sporto
klubuose

Apibendrinant respondenty duomenis pagal Seimyning padéti kiekviename sporto klube
atskirai (zr. 12 pav.), pastebima, jog didziausia dalis tarp iStekéjusiu/vedusiuy yra ,,Euro gym®
(16,9%) ir ,,Siauliai-1 (15,5%). Nesukirusiy $eimy respondentai renkasi sporto klubo ,,Piramidé*
(18,1%) paslaugas ir kluba ,,Sakas* (17,3%). Tarp i8siskyrusiy daugiausiai respondenty buvo ,,Euro
gym* (33,3%) ir ,,Solo gym* (22,2%) sporto klubuose. Keturiuose sporto klubuose (,,Euro gym®,

»S0lo gym®, ,Siauliai-1¢ ir »Stadija®“) buvo po viena nasli.
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12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padéti atskiruose sporto klubuose

Norint i$siaiSkinti apie sporto paslaugy vartotoju perkamaja galia, buvo iSanalizuotos
gaunamos pajamos, kurios turi jtakos zmoniy galimybéms isigyti tam tikras preke/paslaugas (zr. 13
pav.). Didziosios dalies privaciy sporto klubu respondenty (34,5%) ménesio pajamos yra 1001 —
2000 Lt., o maziausiai uzdirba iki 500 Lt. (12,1%). Visuomeniniuose sporto klubuose 32,6%
apklaustyju pajamos buvo iki 500 Lt. Tai salygoja tai, kad visuomeniniy sporto kluby sektoriuje
sportuoja didzioji dalis studentai ir moksleiviai. Nuo 2001 iki 3000 lity pajamomis disponuoja
21,2% privaciy ir 18,5% visuomeniniy sporto klubuy vartotojai. Taip pat nemazas procentas
respondenty gauna daugiau nei 3001 Lt (privaciuose sporto klubuose — 17,6%, visuomeniniuose —
16,3%).

40,0%
35,0% 32,6%

30,0%
25.0% | 23,0%

20,0%
150% 1 121
10,0% +—
5,0% +—
0,0%

14,5%
,6%

iki 500 Lt 501 - 1000 Lt 1001-2000Lt 2001-3000Lt daugiau nei 3001
Lt

O privatls sporto Kiubai B visuomreniniai sporto Kluba

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzdarbi
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14 paveiksle pavaizduota, kokias ménesio pajamas gaunantys respondentai sportuoja
kiekviename i§ sporto kluby atskirai. Maziausias pajamas (iki 500 Lt) gaunantys sporto paslaugu
vartotojai lankosi klubuose ,,Sakas (23,4%), ,,Piramidé* ir ,Siauliai-2¢ (po 18,8%), o didziausias
pajamas — ,,Solo gym*“ (21,6%), ,,Euro gym*“ (19,6%) bei ,Siauliai-1“ (17,6%). Pastebima
tendencija, jog sporto kluby paslaugomis naudojasi tiek maZomis, tiek didelémis pajamomis
disponuojantys asmenys. Tai rodo, jog yra didelis susidoméjimas sportu, bei noru palaikyti gera

fizing forma.

2,.0% | | 59%
daugiau nei 3001 Lt 137% |  216% 17,6% 13,7%

2001 - 3000 Lt @_ 150% | 150% 16,7% [EENEZ -6,7°>

] 2,3%
1001 - 2000 Lt 17,0% - 170% | 17.0% R 114%
. 54%
501 - 1000 Lt 21,6% - 189% [108% EXEY | 10,8%

- 1,6%

iki 500LT [ 188% ! [7.8% 18,8% 23,4%
| 17 |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I Piramidé m Euro gym O Arena O Solo gym B Siauliai-1 @ Siauliai-2 B Stadija O Sakas

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzdarbi atskiruose sporto klubuose

Identifikuoti tiriamosios imties socialiniam statusui buvo pateikti klausimai apie
i$silavinima bei profesija. Tyrimo rezultatai parode¢, kad 33,0% turi aukstaji i8silavinima, 26,3% -
aukstesniji, 25,7% - vidurini ir 0,3% visy apklaustyjy turi mokslini laipsni (sporto klube ,,Arena* —
1 respondentas). (zr. 4 priedo 2 pav.). Didziausia dalis privadiy ir visuomeniniy sporto kluby
respondenty yra studentai ir moksleiviai (36,0%). Nemaza dalis yra verslininky (11,3%),
vadybininky (5,0%). Tarp apklaustyjy yra pedagogu (7,0%), finansininky ir mediky (po 3,3%),
valstybés tarnautoju (3,0%) bei kity profesiju atstovy (31%) (Zr. 4 priedo 3 pav.)

Kaip ir buvo galima i§ anksto numatyti, dauguma respondenty gyvena Siauliy mieste
(88,0%) ir tik 12,0% sportuoti atvaziuoja ir Siauliy rajono (2r. 4 priedo 4 ir 5 pav.).

Tyrimo metu buvo apklausti jvairias paslaugas perkantys sporto paslaugy vartotojai.
Visuomeniniuose sporto klubuose ,Siauliai-1“ ZaidZia stalo tenisa, ,,Siauliai-2“ — tinklinj, klube

»Stadija® — sportuoja lengvaja atletika, o sporto klube ,,Sakas® - orientacinj sporta.
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4 priedo 6 paveikslas iliustruoja, kokias treniruotes dazniausiai renkasi sporto paslaugu
vartotojai. Gauti duomenys atskleidzia privaciuy sporto klubuy respondenty pasirinkima, kur net
58,2% respondenty sportuoja treniruokliy salése. Antra pagal populiaruma yra STEP aerobika
(32,1%), trecia — jégos aerobika (17,0%). Nemaza dalis respondenty renkasi stalo tenisa (10,9%).

Renkantis papildomas sporto klubuy teikiamas paslaugas (zr. 4 priedo 7 pav.), pakankamai
daznai klientai naudojasi sauna (net 51,5%), kavine/baru (40,0%), soliariumu (31,5%), masazais
(13,3%), asmeninémis treniruotémis (12,7%). Kitos paslaugos perkamos kur kas re¢iau vien todel,

kad kai kuriuose sporto klubuose jos néra teikiamos.

3.3. Tyrimo rezultatai ir jy apibudinimas

3.3.1. Motyvy, skatinanciy respondentus lankytis sporto klube, tyrimas

Pradéti sportuoti respondentus skatina jvairlis motyvai, t.y. motyvai, susij¢ su asmenine
sveikatos bukle, dvasine pusiausvyra, poreikiu praleisti laika su draugais, susirasti naujy
bendraminciy ir t.t. (zr. 15 pav.). Daugiausiai visuomeninius sporto klubus renkasi zmonés, kurie
nori dalyvauti sportinése varzybose (64,4%) ir galvoja pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty
(45,9%). Privaciuose sporto klubuose dalyvauti sportinése varZybose galvoja tik 3,6% respondentuy,
o sportuoja tam, kad galéty pasiekti sportiniy rezultaty — 7,9%. Privaciuose sporto klubuose dideliai
apklaustyju daliai lemianciais kriterijais buvo noras sustiprinti asmening sveikata (42,4%), galimybé
pagerinti dvasing pusiausvyra (41,2%) ir noras sumazinti kiino svori (37,6%).

Kur kas maziau sportininky visuomeniniuose klubuose sporting veikla renkasi dél sveikatos
sustiprinimo (29,6%) ir dvasinés pusiausvyros pagerinimo (30,4%). Nemaza dalis privaciy sporto
kluby respondenty sportuoja tam, kad sumazinty kiino svori (37,6%). Visuomeniniuose klubuose §is
procentas siekia tik 9,6%. Nora praleisti laika su draugais akcentavo 37,0% apklaustyju
visuomeniuose ir 26,1% privaciuose sporto klubuose, o susirasti naujy draugy, bendraminciy
privaciuose klubuose tikisi 20,6%, visuomeniuose — 13,3% apklaustyju. Nora atsikratyti Zalingy
iproc¢iu akcentavo 13,3% respondenty, sportuojan¢iy privacias paslaugas teikianciuose sporto
klubuose. Si kriterijy reikSmingu pasirinko tik 4,4% visuomeniniy kluby vartotoju.

Naudinga remtis aStuoniy motyvy modeliu pagal B. Tamb6epr u A. bagsun (2006), norint
gauti duomeny prasminga interpretacija. Todél gauti tyrimo duomenys klasifikuojami pagal $i
modelj (zr. 1.2.2 skyreli). Taigi, privaciy sporto kluby vartotojai susidoméjo sportine veikla vedami
Siy motyvu:

= Saugumo motyvo (noras jaustis saugiu visose gyvenimo srityse) ir rilpinimosi motyvo

(Zmogus jaucia poreiki ripintis savo sveikata). Tyrimo rezultatai parodé, kad privaciy kluby
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vartotojai pradéjo sportuoti norédami sustiprinti fizing (42,4%) ir dvasing sveikatos bukle
(41,2%).

» [ntymumo motyvo (Zmogus jaucia poreikj biti patraukliu). 37,6% respondenty
nurodé, jog nori sumazinti kiino svori.

Visuomeniniy sporto kluby lankytojai pradéjo dométis sportine veikla salygoti §iu motyvy:

=  Tyrinéjimo motyvo (Siam motyvui realizuoti padeda sportinés rungtynés). 64,4%
sportininky nurodé, kad nori sudalyvauti sportinése varZybose.

= Dominavimo motyvo (noras pralenkti kuom nors kitus, biiti stipresniu uz kitus, siekti
pripazinimo). 45,9% lankytoju nusprendé sportuoti, nes nori pasiekti asmeniniy sportiniy

rezultaty.

kita

[
noras susirasti naujy draugy, bendraminciy | |
noras atsikratyti zalingy jprociy | 13:3% | M
noras praleisti laikg su draugais u 26 1% *

noras dalyauti sportinése varabose ;

galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty 7—7;9%,—*

noras pagerinti dvasine pusiauswrg I1,2% ;
. ] \ \
noras sumazinti kino svorj 37,67
tai labai madinga 13.3% )

noras sustiprinti sveikatg

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

O privatds sporto klubai @ visuomeniniai sporto klubai ‘

15 pav. Motyvai, nulémg apsisprendima sportuoti visuomeniniuose ir privaciuose sporto klubuose

Analizuojant kiekvieno sporto klubo duomenis atskirai (zr. 3 lentelg), pastebima, kad

svarbiausias privac¢iy klubu motyvas — sustiprinti sveikata — aktualiausias triju sporto kluby

(,,Arena“ — 59,0%, ,,Solo gym* — 54,5%, ,,Euro gym* — 36,6%) paslaugy vartotojams. Maziausia

itaka, pradedant uzsiiminéti sportine veikla, ji turéjo klube ,,Piraminé” (19,5%). Sio klubo

vartotojams svarbiausias motyvas buvo sveikatos ir dvasinés biiklés gerinimas (po 41,5%). Dvasing

pusiausvyra akcentavo ir sporto kluby ,,Arena* (51,3%), ,,Solo gym* (40,9%) vartotojai. Nora

sumazinti kiino svorj svarbiu motuvu isskyré sporto kluby ,,Piramidé* ir ,,Euro gym* (po 41,5%) ir

»S0lo gym* (40,9%) apklaustieji.

Kiti, maZziau svarbiis motyvai, atskiruose sporto klubuose turéjo nevienoda reikSmg. 3

lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad nora praleisti laikaq su draugais daugiausiai iSreiské sporto
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klubo ,,Piramidé“ sportininkai (36,6%). Kity trijy privaciy kluby vartotojai §i motyva akcentavo
kaip maZiau svarby (,,Euro gym* — 24,4%, ,,Arena“ — 20,5%, ,,Solo gym* — 22.7%). Teiginys, jog
sportuoti yra madinga, lyginant privacius sporto klubus, svarbiausias yra ,,Euro gym* kluby
vartotojams ir sudaro 26,8%.

Visuomeniuose sporto klubuose nora dalyvauti sportinése varzybose, kaip svarbiausia
motyva, akcentavo visy visuomeniniy sporto kluby vartotojai (,Siauliai-l“ - 64,3%, ,.Siauliai-2“ —
61,8%, ,,Sakas*“ — 62,5%, ,,Stadija* — 55,6%). Antras pagal svarbuma motyvas — noras pasiekti
sportiniy rezultaty — buvo akcentuotas ty respondenty, kurie sportuoja klubuose ,,Siauliai-1¢
(40,5%), ,Siauliai-2¢ (55,9%) ir ,Sakas“ (50,0%). Idomu tai, kad sporto klubo ,,Stadija“
respondentai nora sustiprinti sveikata iSskyre kaip antra pagal svarbuma motyva (40,7%). Sporto
kluby ,,Sakas* ir L Siauliai-1¢ apklautieji Siam motyvui teike Siek tiek maziau reikSmés (atitinkamai
37,5% ir 28,6%).

wSiauliai-2“ (44,1%) ir ,,Sakas“ (40,6%) kluby vartotojai akcentavo nora praleisti laika su
draugais. Kity dvieju visuomeniniy sporto kluby respondentai Siam motyvui teike Siek tiek maziau

reikSmés.

3 lentelé
Motyvai, nuléme apsisprendimg sportuoti kiekviename sporto klube atskirai
Sporto klubai
Euro Solo Siauliai | Siauliai-
Motyvai Piramidé | gym Arena gym -1 2 Stadija | Sakas
noras sustiprinti
sveikata 19,5% 36,6% 59,0% 54,5% 28,6% 14,7% 40,7% | 37,5%

tai labai madinga
17,1% 26,8% 5,1% 4,5% 4,8% 14,7% 0,0% 0,0%

noras sumazinti kiino

svorj 41,5% 41,5% | 25,6% 40,9% 7,1% 5,.9% 11,1% | 15,6%
noras pagerinti dvasing

pusiausvyra 41,5% 3,L7% | 51,3% 40,9% 40,5% 23,5% 33,3% | 21,9%
galimybé pasiekti

sportiniy rezultaty 0,0% 7,3% 15,4% 9,1% 40,5% 55,9% 37,0% | 50,0%
noras dalyvauti

sportinése varzybose 7,3% 2.4% 2,6% 2,3% 64,3% 61,8% 55,6% | 62,5%
noras praleisti laika su

draugais 36,6% 24,4% | 20,5% 22,7% 33,3% 44,1% 29,6% | 40,6%
noras atsikratyti

zalingy jprociy 9,8% 17,1% | 15,4% 11,4% 4,8% 8,8% 3,7% 0,0%

noras susirasti naujy
draugy, bendraminciy 31,7% 14,6% | 20,5% 15,9% 9,5% 14,7% 14,8% | 15,6%
kita

2,4% 0,0% 2,6% 4,5% 4,8% 0,0% 0,0% 3,1%
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3.3.2. Veiksniy, jtakojusiy sporto klubo pasirinkima, tyrimas

Tyrimo rezultatai rodo, jog patys svarbiausi veiksniai renkantis privaty sporto kluba buvo
maloni aplinka ir patogi vieta (Zr. 16 pav.). Siuos atsakymo variantus, kaip padius svarbiausius
apsisiprendimo motyvus, pasirinko atitinkamai 37,6% ir 36,4% respondenty. Todél galima teigti,
kad pirmoji hipoteze, teigianti jog privaciy sporto kluby pasirinkima daugiausiai salygoja
prieinamos kainos, nepasitvirtino.

Gana dideliai apklaustyju daliai (33,3%) lemianciais kriterijais buvo gera teikiamy paslaugy
kokybeé (33,3%) ir geras sporto klubo vardas bei jvaizdis (30,9%).

TreCiai vietai pagal reikSminguma renkantis privacius sporto klubus galima priskirti du
kriterijus: paslaugy kainas (27,9%), bei taikomas nuolaidas (26,1%).

Matome, kad privaciy sporto kluby vartotojams renkantis konkrety klubq svarbi maloni

atmosfera, patogumas bei kokybe.

,06

33,3% 37,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70% 80% 90%  100%

O gera telkiamy paslaugy kokybe B geras sporto Kubo jvaizdis O neloni aplinka

O patogi vieta B prieinanos kainos O taikonos nuolaidos

B reklanos jtaka O kity rekormrendacijos B patogus darbo laikas

E paslaugy jvairove O profesionalus aptarnavimas O patinka pasirinkta sporto Saka

16 pav. Veiksniai, labiausiai itakoje sporto klubo pasirinkima privaciuose sporto klubuose

Prie pagrindiniy veiksniy renkantis visuomenini sporto kluba respondentai nurodé kity
(pazistamu, draugy) rekomendacijas (47,4%) (zr. 17 pav.). Sis faktas patvirtina antraja hipoteze, jog
visuomeniniy sporto kluby pasirinkima lemia draugy, pazistamy rekomendacijos.

Idomu tai, kad nemaza dalis respondenty (kaip ir pravaciy sporto kluby sportininkai)
akcentavo, jog pasirenkant kluba svarbi teikiamu paslaugy kokybé (34,8%). Didelé dalis
apklaustyju (38,5%) sportuoja konkre¢iame visuomeniniame sporto klube, nes patinka sporto Saka,
kultivuojama sporto klube. Ne ka maZiau svarbus motyvas renkantis klubo paslaugas buvo maloni

aplinka (22,0%) bei geras klubo vardas (20,0%).
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Visuomeniniy sporto kluby lankytojai pasitiki draugy ar paZistamy nuomone, domisi

pasirinkta sporto Saka ir akcentuoja gerq teikiamy paslaugy kokybe.

34,8% ZONOZN 22.2% 38,5%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%

O gera teikiamy paslaugy kokybé; B geras sporto Kubo vardas bei jvaizdis

O naloni aplinka O patogi vieta (arCiausiai namy ar darbovietés)
B prieinanos kainos O taikonos nuolaidos

B reklanos jtaka O kity rekonendacijos

W patogus darbo laikas B paslaugy jvairove

O profesionalus aptarnavimas O patinka pasirinkta sporto Saka

17 pav. Veiksniai, labiausiai itakoj¢ sporto klubo pasirinkima visuomeniniuose sporto klubuose

Remiantis aStuoniy motyvy modeliu pagal B. Tambepr u A. bampun (2006) (zr. 1.2.2
skyreli), matome, kad privaciu sporto kluby vartotojai pasirinko konkrety kluba vedami §iy motyvuy:
»  Hedonizmo motyvo (noras suteikti sau pasitenkinimq). 37,6% lankytojy akcentavo

malonig aplinka ir 33,3% - kokybg.

=  Taupymo motyvo (nusipirkti kq nors pigiau, ideti kuo maziau pastangy). 36,4%
sportininky nurodé patogia klubo vieta, t.y. kai klubas yra ar¢iausiai namy ar darbo.

Visuomeniniy sporto kluby respondentai pasirinko konkrety kluba salygojami Siy motyvuy:

= Tyrinéjimo motyvo (Siam motyvui realizuoti padeda sportinés rungtynés; prireikia
profesionalios informacijos). 47,4% sportininkai pasirinko kluba, nes pasikliové kityu Zmoniy
rekomendacijoms.

»  Hedonizmo motyvo (noras suteikti sau pasitenkinimq: kultivini, intelektualini
pakyléjimq). Tai pasirinktos sporto Sakos patrauklumas (38,5%) ir gera paslaugy kokybe
(34,8%).

Analizuojant atskirai kiekvieno sporto klubo respondenty atsakymu duomenis (zr. 3 lentelg),
stebima, kad privaciuose sporto klubuose pagrindinis veiksnys, labiausiai jtakoj¢s sporto klubo
pasirinkima - maloni aplinka — aktualiausia dvieju sporto kluby vartotojams, t.y. ,,Solo gym*
(52,3%) ir ,,Arena“ (51,3%). Sporto klubuose ,,Piramidé“ (22,0%) ir ,,Euro gym* (24,4%) Sis
veiksnys maziau aktualus renkantis sporto klubo paslaugas.

Patogi vieta (arciausiai namy ar darbo), lyginant su kitais privaciais sporto klubais,

svarbiausia yra klubo ,,Piramidé* klientams (78%). Kity privaciy sporto kluby vartotojai Siam
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veiksniui labai didelés reik§més nesuteiké. Teikiamy paslaugu kokybe akcentavo daugiausiai sporto
klubo ,,Arena* vartotojai (51,3%), o maziausiai aktualiu veiksniu jvardino klubo ,,Piramidé*
(17,1%) klientai.

Visuomeniuose sporto klubuose daugiausiai respondentai akcentavo kity rekomendacijas
(,,Sakas* — 59,4%, ,Siauliai-2« — 50,0%). Lyginant Siuos keturius sporto klubus matyti, kad
veiksnys, teigiantis, jog patinka sporto Saka, kultivuojama sporto klube, svarbiausias yra sporto
klube ,,Siauliai-2* (44,1%), o maZiausiai aktualus sporto klube ,,Stadija* (25,9%). Gera teikiamy
paslaugy kokybé svarbiausia klube ,,Siauliai-1 (40,5%), o maZiausiai $iam teiginiui reik§més teikia

sporto klube ,,Siauliai-2* (29,4%).

4 lentelé
Veiksniai, labiausiai jtakoj¢ sporto klubo pasirinkimag
Sporto klubai )
Euro Solo Siauliai | Siauliai-
Motyvai Piramidé gym Arena gym -1 2 Stadija | Sakas
gera teikiamy paslaugy
kokybé 171% | 43,9% | 359% | 36,4% | 40,5% | 29,4% | 33,3% | 34,4%
geras sporto klubo jvaizdis 7,3% | 70,7% | 28,2% | 18,2% 95% | 353% | 11,1% | 25,0%
maloni aplinka 220% | 24,4% | 51,3% | 52,3% | 26,2% | 23,5% | 22,2% | 15,6%
patogi vieta 78,0% | 17,1% | 20,5% | 29,5% 9,5% 11,8% 74% | 9,4%
prieinamos kainos 415% | 17,1% | 20,5% | 31,8% | 28,6% 17,6% 18,5% | 15,6%
taikomos nuolaidos 439% | 12,2% | 33,3% | 15,9% 0,0% 0,0% 3,7% | 0,0%
reklamos jtaka 7,3% | 12,2% 5,1% 2,3% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0%
kity rekomendacijos 7,3% 2,4% 2,6% 9,1% | 452% | 50,0% | 33,3% | 59,4%
patogus darbo laikas 7.3% | 12,2% 10,3% 91% | 11,9% 5,9% 3, 7% 9.4%
paslaugy jvairové 2,4% | 36,6% 10,3% 6,8% 0,0% 0,0% 3, 7% 3,1%
profesionalus aptarnavimas 12,2% | 31,7% 17,9% | 29,5% 7.1% 2,9% 3, 7% 0,0%
patinka pasirinkta sporto Saka 2,4% 7,3% 0,0% 23% | 357% | 441% | 25,9% | 40,6%

18 ir 19 paveikslai iliustruoja, kokiems veiksniams, pasirenkant sporto istaiga, pirmenybg
teikia vyrai ir moterys privaciuose ir visuomeniuose sporto klubuose. Tyrimo duomenys parod¢, jog
Siuo klausimu privaciy kluby abiejy lyCiy atstovai jvardino veiksnius gana panaSiai. Renkantis
privaty sporto klubq tiek vyrams, tiek moterims svarbiausi kriterijai: maloni aplinka, patogi klubo
vieta, gera paslaugy kokybé. Idomu tai, jog moterys daugiau reikSmeés teiké paslaugy kainoms
(32,3%). Vyrai §i veiksni akcentavo kiek maziau (21,7%). O taikomos nuolaidos daugiau domino
vyrus (33,3%). Moterys taikomas nuolaidas akcentavo maziau (20,8%). Visuomeniuose sporto
klubuose vyry ir motery nuomonés Siuo klausimu sutampa. Svarbiausias apsisprendimo motyvas
abiejy [lyciy atstovams: kity rekomendacijos, paslaugy kokybé ir pasirinktos sporto Sakos
patrauklumas. Verta pastebéti, jog kity rekomendacijas vyrai vertino geriau negu moterys (vyrai —

52,9%, motery — 41,5%).
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18 pav. Lyc¢iy skirtumai renkantis privaty sporto kluba
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Tyrimo metu buvo apklausti skirtingas pajamas uzdirbantys respondentai. Privaciy sporto
kluby vartotojuy gauti duomenys (zr. 5 lentelg) parodo, jog skirtingai gaunamos pajamos per ménesi
labai itakoja sporto klubuy pasirinkima. Iki 500 Lt gaunantys privaciy sporto kluby apklaustieji
pagrindiniu kriterijumi pasirenkant sporto kluba {vardino patogia vieta (net 70,0%) ir taikomas
nuolaidas (50,0%). Pakankamai aktualus veiksnys ir paslaugu kainos — 40,0%. PanaSiai atsaké i
klausimus ir respondentai, kuriy pajamos kiek didesnés (501 — 1000 Lt), tik kiek maziau akcentavo
patogia vieta (37,5%). Matome, kad nedideles pajamas uzdirbantys vartotojai siekia praktiskumo,
jiems néra svarbi paslaugy kokybé ar mada. Vidutines pajamas (1001 — 2000 Lt) gaunantys
respondentai prioritetus teiké dviems kriterijams, tai patogiai vietai — ji svarbi 38,6% apklaustyjy,
bei maloniai aplinkai — 43,9%. Si Zmoniy grupé yra taip pat praktiska, tadiau skirtingai negu

mazomis pajamomis disponuojantys lankytojai, daugiau orentuojasi | kokybe ir malonia atmosfera.

19 pav. Ly¢iy skirtumai renkantis visuomenini sporto kluba
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Daugiau nei 3000 lity per ménesi gaunantiems respondentams svarbus sporto klubo vardas bei
tvaizdis (48,3%) ir profesionalus aptarnavimas (41,4%). Gera teikiamy paslaugy kokybe (45,7%) ir
gera sporto klubo varda (40,0%) akcentavo uzdirbantys 2001 — 3000 lity per ménesi. Taigi, dideles
pajamas gaunancius respondentus domina gerq vardq turintys sporto klubai ir orientuojasi i
kokybiskas paslaugas. Juos nedomina taupumas, praktiskumas.

5 lentelé

Privaciy sporto kluby pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo darbo uZmokescio

Pajamos per ménesj
501-
iki 500 1000 1001- 2001- daugiau
Motyvai Lt. Lt 2000 LT | 3000 Lt | nei 3001 Lt
gera teikiamy paslaugy kokybé 20,0% 25,0% 33,3% 45,7% 34,5%
geras sporto klubo vardas 15,0% 29,2% 22,8% 40,0% 48,3%
maloni aplinka 35,0% 29,2% 43,9% 34,3% 37,9%
patogi vieta 70,0% 37,5% 38,6% 25,7% 17,2%
prieinamos kainos 40,0% 45,8% 31,6% 17,1% 10,3%
taikomos nuolaidos 50,0% 41,7% 22,8% 8,6% 24.1%
reklamos jtaka 10,0% 8,3% 5,3% 5,7% 6,9%
kity rekomendacijos 5,0% 12,5% 3,5% 2,9% 6,9%
patogus darbo laikas 0,0% 8,3% 17,5% 5,7% 6,9%
paslaugy ivairové 10,0% 8,3% 5,3% 28,6% 20,7%
profesionalus aptarnavimas 5,0% 25,0% 14,0% 31,4% 41,4%
patinka pasirinkta sporto Saka 0,0% 4.2% 1,8% 2,9% 6,9%

Visuomeniuose sporto klubuose skirtingas pajamas gaunanciy respondenty duomenys
skyrési nuo privaciy sporto kluby paslaugy vartotoju atsakymuy (Zr. 6 lentelg). Daugiau nei 3000 lity
per ménesi gaunantys apklaustieji pirmenybe teiké kity rekomendacijoms (59,1%), pasirinktos
sporto Sakos patrauklumui (59,1%), bei paslaugy kokybei (45,5%). Panasiai pasisaké ir 2001 — 3000
lity per ménesj uzdirbantus sportininkai. Dideles pajamas gaunantys respondentai renkantis sporto
klubq orientuojasi | pasirinktos sporto Sakos patrauklumq, juos domina kokybé ir vertina kity
Zmoniy nuomone. Cia iki 500 lity gaunantys apklaustieji taip pat iskyré paslaugy kokybe (27,3%).
Mazas pajamas uzdirbantys respondentai svarbiu kriterijumi laiké malonia aplinka (27,3%), kity
rekomendacijas (34,1%) bei sporto klubo varda (25,0%). MaZesnis procentas apklaustyju (22,7%)
pasisake, jog patraukli sporto Saka, del kurios pasirinko §i kluba. Tiek pat respondenty svarbiu
veiksniu i§skyré prieinamas kainas. Taigi, nedideles pajamas gaunantys visuomeniniy sporto kluby
lankytojai, orientuojasi | kokybiskas ir komfortiskas paslaugas. Kiek kitaip atsakymus pateike

respondentai, gaunantys 501 — 1000 lity per ménesi. Nors svarbiausiu veiksniu iSliko kity
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rekomendacijos (61,5%), issiriamos ir paslaugy kainos (53,8%). Sie sporto kluby lankytojai yra
taupiis. Taikomos nuolaidos, profesionalus aptarnavimas, patogi vieta, patogus darbo laikas

vienodai maZai akcentuojamos renkantis visuomeninius sporto klubus.

6 lentelé

Visuomeniniy sporto kluby pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo darbo uZmokescio

Pajamos per ménesj
501-
iki 500 1000 1001- 2001- daugiau
Motyvai Lt Lt 2000 LT | 3000 Lt | nei 3001 Lt
gera teikiamy paslaugy kokybé 27,3% 30,8% 32,3% 40,0% 45,5%
geras sporto klubo vardas 25,0% 15,4% 29,0% 16,0% 4.5%
maloni aplinka 27,3% 15,4% 19,4% 28,0% 13,6%
patogi vieta 13,6% 15,4% 9,7% 4,0% 4.5%
prieinamos kainos 22, 7% 53,8% 16,1% 16,0% 4,5%
taikomos nuolaidos 0,0% 7,7% 0,0% 0,0% 0,0%
reklamos jtaka 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
kity rekomendacijos 34,1% 61,5% 51,6% 48,0% 59,1%
patogus darbo laikas 13,6% 7,7% 6,5% 8,0% 0,0%
paslaugy jvairové 2,3% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0%
profesionalus aptarnavimas 2,3% 0,0% 3,2% 12,0% 4,5%
patinka pasirinkta sporto Saka 22,7% 23,1% 38,7% 56,0% 59,1%

20 paveiksle pateikti duomenys rodo, kokie veiksniai privaciuose sporto klubuose lemia
klubo pasirinkima priklausomai nuo Seimyninés padéties. Respondentams buvo pateiktas
klausimas: ,,Kodél pasirinkote S$i sporto kluba?” (zr. 1 priedo 15 klausima). IStekéjusios moterys ir
vedg vyrai svarbiausiu motyvu, kodél pasirinko sporto kluba, akcentavo paslaugy kokybeg (40,0%),
gera sporto klubo varda bei {vaizdi (36,6%) ir klubo malonia aplinka (36,3%). Netekéjusios/nevede
pagrindiniu kriterijumi pasirinko patogia sporto klubo vieta, t.y. ar€iausiai namy ar darbo (43,5%) ir
malonig aplinka (40,3%). ISsiskyrusiy respondenty nuomoné dél pasirinkto klubo panasi i sukiirusiuy
Seimas respondenty nuomong. Jiems svarbiausias veiksnys buvo geras sporto klubo vardas ir
tvaizdis (47,6%) bei teikiamy paslaugy kokybé (23,8%). Idomu tai, kad nasliai svarbiam veiksniui
priskiria profesionaly aptarnavima, paslaugu ivairove, bei anks¢iau minétus: malonia aplinka ir
klubo jvaizdi.

Taigi, gauti duomenys rodo, kad nesukiire Seimy privaciy kluby respondentai renkasi
patogumq (klubo vietq) ir maloniq aplinkq. IStekéjusios/vede respondentai renkasi kokybe ir jvaizdj.
Jiems néra svarbiausia taupumas (kaina, nuolaidos) ir praktiSkumas (patogi klubo vieta). Tiek

issisikyrusiems, tiek nasliams svarbi yra maloni klubo atmosfera ir geras klubo vardas bei jvaizdis.
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20 pav. Sporto klubo pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo Seimyninés padéties privaciame
sektoriuje

ISanalizavus visuomeniniy sporto kluby vartotoju duomenis (Zr. 21 pav.) matome, jog
skirtingai nei privaiy kluby respondentai, pagrindini veiksni renkantis sporto kluba
iStekéjusios/vede nurodé kity rekomendacijas (51,6%), pasirinktos sporto Sakos patraukluma
(46,8%). Nemazai respondenty (kaip ir privaciy sporto kluby asmenys) reikSmés teiké paslaugy
kokybei (35,5%). PanaSiai pagal svarbuma veiksnius, lemiancius sporto klubo pasirinkima suskirsté
i§siskyre ir nesukiirg Seimy asmenys. Pastarieji svarbiam kriterijui renkantis klubo paslaugas
priskiria prieinamas kainas (atitinkamai 16,7% ir 23,1%). Gera klubo varda ar ivaizdi akcentavo
23,1% nesusituokusiy asmeny. Kiti veiksniai — patogi vieta, taikomos nuolaidos, paslaugy ivairoveé,
profesionalus aptarnavimas, turéjo daug mazesng itaka, apsisprendziant kokiame klube sportuoti.

Apibendrinus tyrimo duomenis matome, jog renkantis sporto istaigq skirtingq Seimynine
padétj turintys visuomeniniy sporto kluby lankytojai, prioritetus teikia panasiai: kity

rekomendacijoms, kokybei bei sporto sakos patrauklumui.
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21 pav. Sporto kluby pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo Seimyninés padéties visuomeniniame
sektoriuje

Tyrimo metu buvo apklausti tiek jauni, tiek vyresnio amziaus respondentai. 7 lenteléje
pateikti privaciy sporto kluby respondenty duomenys. Matome, kad amziaus kriterijus lemia sporto
kluby ir ju teikiamy paslaugy pasirinkima. Jauniausi (iki 20 m.) sportininkai svarbiausiais veiksniais
renkantis sporto istaiga priskyré patogia vieta, taikomas nuolaidas (po 52,4%) bei prieinamas kainas
(47,6%). Prieinamos kainos tur¢jo itakos ir vyresnio amziaus (51 - 60 m.) Zzmoniy tarpe (37,5%).
Maziausiai Siam veiksniui démesio skyré 31 - 40 amziaus respondentai. Patogi sporto klubo vieta
(ar¢iausiai namy ar darbo) didele jtaka daré 21 - 30 m. (38,7%) ir 31 - 40 m. (38,0%) amziaus
sportininkams. Teikiamy paslaugy kokybé buvo aktualiausia vyresnio (51 - 60 m.) amZiaus Zmoniy
tarpe. Sis veiksnys sudaro net 87,5% visy §io amziaus apklaustyjy, o maZiausiai jtakojo padius
jauniausius respondentus iki 20 m. amziaus (19,0%). Geras sporto klubas vardas bei vaizdis
didZiausia jtaka daré 41 - 50 ir 51 - 60 mety amzZiaus sporto kluby lankytoju grupése (po 50,0%).
Reklama labiausiai paveiké vyresnio amziaus respondentus — nuo 51 iki 60 mety amziaus (12,5%),
o maziausiai jtakojo 31 - 40 mety amziaus grupes sportininkus. Kity rekomendacijos nebuvo
aktualios nei vienoje grupéje. Sis veiksnys daugiausiai jtakojo 41 - 50 m. amzZiaus apklaustuosius
(12,5%) ir visiskai neaktualus buvo vyriausioje amziaus grupéje (0,0%). Pakankamai aktualus
veiksnys 21 - 30 mety amziaus grupéje — profesionalus aptarnavimas (40,3%). Maziausiai Sis

veiksnys jtakojo jauniausius Siauliy miesto sporto paslaugy vartotojus iki 20 mety (9,5%).
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Taigi, jaunus privaciy sporto kluby vartotojus, renkantis kluby paslaugas, daugiausiai
domina taupumas ir praktiSkumas: mazos kainos, taikomos nuolaidos, patogi klubo vieta. Vyresni
sporto paslaugy vartotojai ieSko kokybés, jiems svarbus yra klubo jvaizdis ir maloni aplinka.

7 lentelé

Zmoniy amZiaus salygoti skirtumai renkantis privaty sporto kluba

Respondenty amzius

Motyvai iki20m. | 21-30m. | 31-40m. | 41-50 m. | 51-60 m.
gera teikiamy paslaugy kokybé 19,0% 30,6% 36,0% 29,2% 87,5%
geras sporto klubo vardas 23,8% 27,4% 26,0% 50,0% 50,0%
maloni aplinka 38,1% 38,7% 38,0% 29,2% 50,0%
patogi vieta 52,4% 38,7% 38,0% 16,7% 12,5%
prieinamos kainos 47.6% 29,0% 20,0% 20,8% 37,5%
taikomos nuolaidos 52,4% 24.2% 26,0% 12,5% 12,5%
reklamos jtaka 4.8% 9,7% 4,0% 4.2% 12,5%
kity rekomendacijos 9,5% 4,8% 2,0% 12,5% 0,0%
patogus darbo laikas 14,3% 8,1% 12,0% 8,3% 0,0%
paslaugy jvairové 9,5% 12,9% 14,0% 20,8% 12,5%
profesionalus aptarnavimas 9,5% 40,3% 10,0% 16,7% 25,0%
patinka pasirinkta sporto $aka 0,0% 3,2% 2,0% 8,3% 0,0%

Didelius skirtumus analizuojant gautus duomenis pastebime lyginant privaciy ir
visuomeniniy sporto kluby respondenty atsakymus apie veiksnius, nulémusius sporto klubo
pasirinkima. Visuomeniniy sporto kluby respondentai (zr. 8 lentelg) renkasi klubus dél kity
rekomendacijos (privaciuose sporto klubuose vartotojai $io veiksnio neiSskyré). Didziausia itaka
kity (draugy, pazistamy) nuomoné jtakojo 41 iki 50 mety amziaus sportininkus, o maziausiai —
jauniausius lankytojus (iki 20 mety amZiaus). Gera teikiamy paslaugy kokybé daugiausiai aktuali
renkantis sporto kluba 41 - 50 m. amziaus grup¢je (62,5%), o visiskai neaktuali — vir§ 61 mety
(0,0%). Prieinamos kainos daugiausiai itakojo 21 - 30 mety amziaus grupe (28,1%), o visiskai
nesvarbios buvo vyresnio amziaus respondenty tarpe (0,0%). Didelg itaka pasirenkant sporto kluba
lemé tai, jog respondentams patinka sportuojama sporto Saka, kultivuojama sporto klube. Maloni
sporto klubo aplinka svarbiausia buvo 51 - 60 m. amziaus respondentams (40,0%), o maziausiai
itakojo 41 - 50 m. lankytojus (6,3%). Geras sporto klubo vardas ypac¢ aktualus 21 - 30 m. amziaus
grupeje (43,8%).

Visuomeniniy sporto kluby lankytojai visose amziaus grupése, renkantis sporto jstaigq,
vadovaujasi panasiais kriterijais: kity rekomendacijomis, pasirinktos sporto Sakos patrauklumu,

gera teikiamy paslaugy kokybe.
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8 lentelé

Zmoniy amZiaus salygoti skirtumai renkantis visuomeninj sporto kluba

Respondenty amZius

iki 20 21-30 31-40 41-50 61 m. ir

Motyvai m. m. m. m. 51-60 m. | daugiau

gera teikiamy paslaugy kokybé 32,6% | 31,3% | 36,0% | 62,5% 30,0% 0,0%
geras sporto klubo vardas 21,7% | 43,8% 8,0% 0,0% 10,0% | 16,7%
maloni aplinka 26,1% | 18,8% | 20,0% 6,3% 40,0% | 33,3%
patogi vieta 13,0% 9,4% 8,0% | 12,5% 0,0% 0,0%
prieinamos kainos 23,9% | 28,1% | 20,0% | 12,5% 0,0% 0,0%
taikomos nuolaidos 2.2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
kity rekomendacijos 34,8% | 62,5% | 40,0% | 68,8% 40,0% 50,0%
patogus darbo laikas 8,7% 6,3% | 12,0% 6,3% 0,0% 16,7%
paslaugy jvairové 2,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
profesionalus aptarnavimas 2.2% 3,1% | 12,0% 6,3% 0,0% 0,0%
patinka pasirinkta sporto $aka 174% | 43,8% | 52,0% | 43,8% 70,0% 33,3%

3.3.3. Lankytoju poziiiriy apie treneriy darbg ir paslaugy kokybe tyrimas

Vertinant visy astuoniy sporto kluby treneriy teikiamy paslaugy darba (zr. 4 priedo 8 pav.),
pastebima, jog didzioji dalis respondenty atsaké, kad juos tenkina (43,7%) arba dazniausiai tenkina
(44,0%) treneriy teikiamos paslaugos kokybé. Nepalankiai sporto treneriy darba jvertino 0,7%, o
dazniausiai nepatenkinti buvo 2,7% respondenty. [ klausima “Ar patenkinti sporto kluby treneriy
teikiamomis paslaugomis” (Zr. 1 prieda, 18 klausima), 9,0% apklaustyju sporto paslaugy vartotoju
nezinojo, kaip vertinti treneriy veikla.

IS 22 paveikslo matyti, jog privaciy sporto kluby sportininkai treneriy darba teigiamai
tvertino neZymiai didesniu procentu (4,0%) nei visuomeniniy kluby respondentai. DaZniausiai
patenkinti buvo visuomeniniy sporto kluby apklausieji (4,9% daugiau nei privaciuose sporto
klubuose). 1,2% privaciy kluby respondenty pasisaké, jog néra patenkinti treneriy darbo kokybe.
Tarp visuomeniniy sporto kluby lankytojy nebuvo neigiamai atsiliepusiy apie treneriy darba (0,0%).
8,5% privaciy ir 9,6% visuomeniniy sporto kluby paslaugy vartotoju nezinojo, kaip vertinti treneriy
darba.

Taigi, galima teigti, kad treneriy darbq ir privaciy, ir visuomeniniy sporto kluby lankytojai

vertina teigiamai ir dazniausiai teigiamai.
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22 pav. Privadiy ir visuomeniniy sporto kluby respondenty pasirinkto sporto klubo treneriy darbo
[vertinimas

Vertinant treneriy darbo kokybe kiekviename sporto klube atskirai (Zr. 4 priedo 9 pav.)
dazniausiai nepatenkinti respondentai buvo klubuose ,,Euro gym” (net 12,2%), ,,Siauliai-2” (5,9%)
ir ,,Stadija” (3,7%). Visiskai nepatenkinti lankytojai treneriy teikiamomis paslaugomis sportuoja
klube ,,Piramide* (2,4%) ir ,,Arena* (2,6%). Teigiamai treneriy darba vertino daugiausiai sporto
klube ,,Arena“ sportuojantys respondentai (53,8%), o dazniausiai teigiamai — sporto klube ,,Stadija*
(51,9%) Gauti duomenys rodo, jog abiejy sektoriy respondenty nuomoné apie treneriy darba buvo
panasi.

Buvo apibendrinti privaciy ir visuomeniniy sporto kluby vyry ir motery duomenys apie
treneriy teikiamy paslaugy kokybés jvertinima (Zr. 4 priedo 10 ir 11 pav.) Privaciy kluby vyrai ir
moterys labai panaSiai vertina treneriy darbo kokybeg. Visuomeniniy sporto kluby vyry, kurie
teigiamai vertina sporto treneriy darba, buvo 17,9% daugiau nei motery. Motery, dazniausiai
patenkity treneriy darbo kokybe, buvo 55,7%, o vyru — 36,9%.

Analizuojant privaciy kluby treneriy paslaugy kokybés vertinima kitu aspektu -
priklausomai nuo respondenty uzdarbio (zr. 23 pav.), paaiskéjo, jog didziausia dalis labiausiai
patenkinty yra tarp ty, kuriy ménesinés pajamos yra didZiausios (vir§ 3001 lity) — tokiy sporto kluby
klienty yra 55,2%. Tarp dazniausiai patenkinty buvo 48,6% respondenty, kurie uzdirba taip pat
dideles pajamas (nuo 2001 iki 3000 lity). Idomu tai, kad daugiausiai visiSkai nepatenkinty treneriy
darbo kokybe (2,9%) buvo taip pat tarp ty, kuriy ménesio pajamos siekia nuo 2001 iki 3000 lity.

Dazniausiai nepatenkinti (5,0%) yra tarp ty, kuriy pajamos maziausios — iki 500 lity per ménesi.
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O taip B daziausiai taip O daZniausiai ne O ne B neZdnau ‘

3.4%
daugiau nei 3001 Lt 55,2% 37,9%
2001 - 3000 Lt | 40,0%
1001 - 2000 Lt | 43,9% 42,1% |8,8%
501 -1000 Lt | 45,8% 41,7% 12,5%
iki 500 Lt | 45,0%
0% 2(;% 4(‘)% 6(3% 8(‘J% ‘

100%

23 pav. Privaciy sporto kluby respondenty treneriy paslaugy kokybés vertinimo priklausymas nuo

Visuomeniniy sporto kluby respondentai (zr. 24 pav.) daugiausiai patenkinti treneriy darbo
kokybe (net 60,0%) uzdirba per ménesi nuo 2001 iki 3000 lity; dazniausiai patenkinti (54,5%) —
daugiau nei 3001 lity. 7,7% respondenty, dazniausiai nepatenkinty treneriy teikiama darbo kokybe
buvo tarp ty, kurie gauna nedidelj atlyginima per ménesi (nuo 501 iki 1000 lity). Si atlyginima

gaunantys sportininkai sudaro didZiausia dali (net 30,6%) neZinanciy, kaip vertinti sporto treneriy

darba.

uzdarbio

O taip B damiausiai taip O dazniausiai ne O ne B neZinau ‘

daugiau nei 3001 Lt 45,5%
2001 - 3000 Lt | 60,0% 32,0% 8,0%
1001 - 2000 Lt | 38,7% 48,4%
501 - 1000 Lt | 7Y
iki 500 Lt | 36,4%
0% 2C‘)% 4(3% GC;% 8(5% ‘

24 pav. Visuomeniniy sporto kluby respondenty paslaugy kokybés vertinimo priklausymas nuo

Siejant privaciy sporto kluby apklaustyjy pasitenkinima treneriy darbo kokybe su amZiumi
(zr. 25 pav.), pastebima, jog didziausia dalis nepatenkinty (4,0%) buvo tarp 31 - 40 amziaus

respondenty, dazniausiai nepatenkinty (8,3%) — tarp 41 - 50 amziaus. Patenkinti treneriy darbu buvo

uzdarbio
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tarp paciy vyriausiy privaciy kluby sportininky (nuo 51 iki 60 m.) ir jaunesniy (21 - 30 m. amziaus)
privaciy kluby sportininky (po 50,0%). VisiSkai patenkinti treneriy darbo kokybe respondentai
pasisikirsté panaSiai visose amZiaus grupése, o nezinojusiy, kaip vertinti treneriy darba buvo tarp

vyriausiy (51 - 60 m. amziaus) ir vyresnio (41 - 50 m.) amziaus respondentu (po 12,5%).

\
51-60 m. 50,0% 12,5%

| I
41-50 m. 41,7% 12,5%
3140 m. | 40,0%
21-30 m. | 50,0%
iki 20 m. | 717,6%
0% 20“’/0 46% 66(70 80“’/0 1 06%

O taip B damiausiai taip O dazniausiai ne O ne B nezinau ‘

25 pav. Treneriy teikiamy paslaugu kokybés vertinimas ir responty amziaus rySys privaciuose
sporto klubuose

Analizuojant visuomeniniy sporto kluby vartotoju treneriy darbo vertinima priklausomai
nuo respondenty amziaus (zr. 26 pav.), paaiSkéjo, kad dazniausiai patenkinti (66,7%) buvo
vyriausieji klubuy sportininkai (nuo 61 mety amziaus). [ klausima ,,Ar patenkinti sporto klubo
treneriy teikiamomis paslaugomis®™ (zr. 1 priedo 18 kl.) teigiamai atsakiusiy (43,8%) daugiausiai
buvo tarp lankytoju, kuriy amzius nuo 41 iki 50 mety. Dazniausiai nepatenkinti sportininkai (6,5%)
priklauso jauniausiai amziaus grupei (iki 20 metu). Tarp neapsisiprendusiy, kaip vertinti treneriy

teikiamy paslaugy kokybe, daugiausiai buvo nuo 21 iki 30 mety amziaus grupéje (12,5%).
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61 m. ir daugiau 33,3"‘/0 66,7%

51-60 m. | 30,0% 60,0%

41-50 m. | 43,8%

31-40 m. | 40,0%

21-30 m. | 40,6%

iki 20 m. | 4‘5,7%

0% 26°A 46% 6(5% 8(;% 1 0670
O taip B dazniausiai taip O dazniausiai ne O ne B neZnau ‘

26 pav. Treneriy teikiamy paslaugy vertinimas ir responty amziaus rySys visuomeniniuose sporto
klubuose

Treneriy teikiamy paslauguy kokybé buvo vertinama priklausomai nuo Seimyninés padéties
(Zr. 27 ir 28 pav.). Daugiausiai teigiamai vertina sukiirg¢ Seimas sportininkai (50,0%) ir dazniausiai
teigiamai — 41,3% bei visi nasliai privaciuose sporto klubuose, o visuomeniniuose sporto klubuose
— atitinkamai 43,5% ir 50,0%. Didziausia dalis nepatenkinty privaciy klubu sportininky (5,0%)

buvo tarp iSsisikyrusiy respondenty.

naslé/naslys 00,0%
T 5,0%
iSsiskyrusi/es 0,0% 10,0% 0%
1 1,6%
netekési/nevedes 45,2% %
i 1,3%
iStekéjusiiedes 41,3% 0
T T T ! ! 2’5% 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ taip @ damiausiai taip O dazniausiai ne O ne B neZnau

27 pav. Treneriy darbo kokybés ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybé privaciuose
sporto klubuose
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naslé/naslys 50,0% | 50,0%

iSsiskyrusi/es 33,3% 33,3% 33,3%

1 4,6%
netekési/nevedes 40,0% 44.6% | [108%
iStekejusiiedes 43,5% 50,0% 6,5%
T ! T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ taip @ daniausiai taip O dazniausiai ne O neﬁnau‘

28 pav. Treneriy darbo kokybés ir respondenty Seimyninés padéties priklausomybé
visuomeniniuose sporto klubuose

Analizuojant apklausos duomenis paaiSkéjo, kad sportuojantys privaciuose ir
visuomeniniuose sporto klubuose i klausima ,,Ar pasirinktas sporto klubas atitinka Jiisy likescius*
(zr. 1 prieda, 24 klausima) atsaké gana panaSiai (zr. 29 pav.). DeSimtbaléje sistemoje privaciy
sporto kluby respondentai didZiausiu balu ivertino gana nemazas procentas vartotoju (46,7%). Kiek
maziau apklaustyju (33,3%) 10 baly skyré visuomeniniy sporto kluby paslaugy vartotojai. Pats
maziausias balas, kuriuo respondentai vertino, ar pasirinktas klubas atitiko lukes¢ius buvo 6.

Privacdiuose sporto klubuose ji skyré 2,4%, o visuomeniniuose — 2,2%.

50,0% -46,7%
45,0% 4

40,0% -
35,0% - 3B.3%  326%

30,0% - 26,
25,0% 23,7% O privatds sporto klubai

20,0% - 17, . o
. @ visuomeniniai sporto
15,0% - Klubai

10,0% . 8.1%
5,0% - ﬂ 24%; 5oy,
0,0% : : : : [ |

10 9 8 7 6

29 pav. Respondenty pasirinkto sporto klubo {vertinimas privaciuose ir visuomeniniuose sporto
klubuose
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Vertinant kiekvieno sporto klubo respondenty duomenis (zr. 4 priedo 12 pav.) atskirai
pastebima, jog daugiausiai apklaustyjy 10 baly skyré paslaugu vartotojai, kurie lankosi klubuose
»Buro gym® (56,1%) ir ,,Solo gym* (52,3%). VidutiniSkai (7 balais) jvertino sporto klyby
»Piramidé“ (17,1%), ,,Sakas* (12,5%), ,Siauliai-2” (11,8%) apklaustieji.

3.3.4. Lankytojy poziiiriy dél informacijos Saltiniy apie sporto klubg tyrimas

Buvo siekta suzinoti, i§ kokiy Saltiniy respondentai suzinojo apie sporto klubo teikiamas
paslaugas, todél buvo uzduotas klausimas ,,IS kur suZinojote apie Jusy pasirinkta sporto klubg” (zr.
1 priedo 16 klausima). Apibendrinant privaciy ir visuomeniniy sporto kluby respondenty atsakymuy
variantus (zr. 30 pav.), matome, kad didzioji dalis sportuojanéiy tiek privaciuose, tiek
visuomeniniuose klubuose apie pasirinkto klubo teikiamas paslaugas suzinojo i§ draugy ar
pazistamy. Privaciuose klubuose sudaro 40,6%, o visuomeniniuose — 67,4%. Nemaza dalis
apklaustyju gyvena netoli pasirinkto sporto klubo (privaciy kluby vartotojuy — 24,2%, visuomeniniy
—16,3%). Maziausiai privaciy sporto kluby vartotoju pasirinkima itakojo reklama internete (6,1%),
reklama radijuje ir televizijoje (6,7%). Visuomeniniuose sporto klubuose didelés jtakos nesuteikée
reklama radijuje, televizijoje (0,7%), reklama internete (1,5%), reklama spaudoje (1,5%).

Apibendrinant gautus duomenis matome, kad reklamos priemonés nezymiai daugiau jtakojo
privaciy sporto kluby pasirinkimq. Tiek privataus, tiek visuomeninio sektoriaus lankytojai apie

klubq suzinojo is draugy, pazistamy.

Kkita : /06,7%
gyvenu netoli Sio sporto klubo 16 3%24,2%
i$§ draugu, pazistamy A 67.4%
reklama internete L] ’5:/5?1 %
lauko, virtiny reklama ) 9°/9| 1,5%
reklama radijuje, televizijoje 7&_7—0{06,7%
reklama spaudoje 7% 9.7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

‘ O privatds sporto klubai B visuomeniniai sporto klubai ‘

30 pav. Informacijos Saltiniai, i§ kuriy respondentai suZinojo apie konkrety sporto kluba
privaciuose ir visuomeniniuose sporto klubuose
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Analizuojant kiekviena sporto kluba atskirai (zr. 31 pav.), stebima, jog sporto klubo vieta
labiausiai jtakojo sporto klubo ,Piramidé* paslaugy vartotojus (53,7%), kiek mazZiau kluby
»Stadija® (22,2%), ,,Sakas* (21,9%) ir ,,Solo gym* (20,5%) respondentus. I§ draugy, pazistamy apie
sporto klubus suzinojo daugiausiai ,,Siauliai-1” sporto klubo vartotojai (78,6%), o maZiausiai
draugy nuomong vertino sporto klubo ,,Piramidé” (19,5%) apklaustieji. Sporto kluby ,.Siauliai-2”
(14,7%), ,,Solo gym* (13,6%), ,,Arena“ (12,8%), ,,Piramidé¢* (12,2%) ir ,Sakas* (11,1%)
respondentus lauko, vitriny reklama panaSiai informavo apie pasirinkta sporto kluba. Internete
daugiausiai informacijos ieskojo sporto kluby ,,Euro gym* (12,2%) ir ,,Arena* (10,3%) tiriamieji.

Nedaug didesn¢ informacing reikSme sporto klubuose ,Piramidé” ir ,,Arena“
sportuojantiesiems tur¢jo reklaminés pastangos spaudoje. Apie pastaryjy veikla i§ Sios reklamos

priemoneés suzinojo atitinkamai 12,2% ir 12,8% .

[ [
kita 2.9%] 9,4%

gyvenu netoli Sio sporto klubo

i§ draugy, paZjistamy,

reklama internete 10,3% 3% 5.9%

lauko, virtiny reklama 2% ; 128% [ 136% [ 147%

reklama radijuje, televizijoje ﬂ?ﬁ 51% ] 6,8%

— )
| ‘ I4,5‘% i

reklama spaudoje 2% : 12,8%
[ |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Piramidé @ Euro gym O Arena O Solo gym M Siauliai-1 @ Siauliai-2 B Stadija O Sakas ‘

31 pav. Informacijos $altiniai, i$ kuriy respondentai suzinojo apie konkrety sporto kluba

3.3.5. Privadiy ir visuomeniniy sporto kluby lankytojuy poZiiiriy dél sporto tyrimas

Tiriant gyvensenos ypatumus buvo uzduotas klausimas ,,Kaip vertinte savo asmening
sveikata” (Zr. 1 priedo 12 klausima). IS gauty duomeny apie asmeninés sveikatos vertinima (zZr. 4
priedo 13 pav.) galima teigti, kad savo asmening sveikata vertina panaSiai tiek privaciy, tiek
visuomeniniy sporto organizacijy paslaugy vartotojai. DidzZiausia dalis apklaustyju atsaké, kad ju
sveikata gera — tai buvo 48,9% privaciy sporto kluby respondenty, visuomeniniy — 43,0%. Savo

sveikata ivertino vidutiniSkai 16,3% privaciuvose ir 20,6% visuomeniniuose sporto klubuose
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sportuojantys respondentai. Apie prasta savo sveikatos biikle anketoje pazyméjo tik 1,8% privaciy
sporto kluby paslaugy vartotojai.

Vertinant gyvensenos ypatumus privaciame ir visuomeniniame sporto paslaugy sektoriuje,
pastebime skirtumus (zr. 9 lentelg). Visuomeniniy sporto klubu sportininkai apie nepakankama
fiziskai aktyvuy gyvenima, kaip apie labai svarby teigini, atsaké 5,2%, o privaciy kluby lankytojai —
21,2%. Kad tai yra svarbu akcentavo 17,8% visuomeniniy ir 35,2% privaciy kluby respondentai.

Miego trikumas buvo aktualus sporto kluby ,,Piramidé*, ,,Euro gym®, ,,Arena* ir ,,Solo
gym* sportininkams (46,1%). Likusiy sporto kluby (visuomeniniy) respondentams $is teiginys buvo
svarbus 35,6%.

Apie netaisyklinga mityba daugiausiai akcentavo (svarbus teiginys) 44,8% privaciy kluby
paslaugy vartotojai (37,0% - visuomeniniy sporto kluby lankytojai). Labai svarbu buvo atitinkamai
10,9% ir 6,7% respondenty. Apie nerving jauciama itampa 45,5% privaciy ir 31,9% visuomeniniy
kluby respondentai pasisaké kaip apie svarby teigini. Kad nerviné jtampa yra labai svarbu pasisaké
4,4% privaciy ir 11,5% visuomeniniy sporto kluby apklaustieji.

Tyrimo duomenys parod¢, jog privaciy sporto kluby respondentai daugiau ruko ir vartoja
alhoholinius gérimus (atitinkamai 27,9% ir 9%), o visuomeniniuose sporto klubuose $is procentas
buvo kur kas mazesnis (atitinkamai 11,1% ir 0,7% visu visuomeniniy kluby apklaustyjy). Taigi,
didzZiausia dalis privaciy sporto kluby vartotojy svarbiu teiginiu jvardino miego trikumq (46,1%),
o visuomeniniy sporto kluby respondentai — nataisyklingg mitybq (37,0%). Neigiamu gyvensenos
ypatumu, kaip paciu svarbiausiu, isskyré 21,2% privaciy sporto kluby respondentai, jvardindami
nepakankamaq fizinj aktyvumgq. Visuomeniniuose sporto klubuose pats svarbiausias neigiamas

gyvensenos ypatumas buvo miego trikumas (11,9%).

9 lentele
Sporto kluby respondenty pasiskirstymas pagal gyvensenos ypatumus
Visuomeniniai sporto klubai Privatiis sporto klubai
labai vsisi§kai labai vsisi§kai
Teiginys svarbu | svarbu | neaktualu | svarbu | svarbu | neaktualu
piktnaudziauja alkoholiu
0,0% 0,7% 74,1% 1,2% 9,1% 89,7%

Riko
2,2% 11,1% 86,7% 7,3% 27,9% 64,8%

biina ten, kur daug rikoma
3,7% 21,5% 74,8% 6,1% 30,9% 63,0%

netaisyklinga mityba
6,7% 37,0% 56,3% 10,9% | 44,8% 44,2%

jaucia nerving itampa
4,4% 31,9% 63,7% 11,5% | 45,5% 43,0%

miego trukumas
11,9% 35,6% 52,6% 12,7% | 46,1% 41,2%

gyvena nepakankamai fiziskai aktyvy

gyvenima 5,2% 17,8% 77,0% 21,2% | 35,2% 43,6%
iSgeria daugiau nei tris kavos puodelius
per dieng 5,9% 15,6% 78,5% 18,2% | 26,1% 55,8%
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4 priedo 14 paveikslas iliustruoja respondenty pajamuy paskyrima sportui. Vartotoju pajamuy
lygis yra vienas i§ perkamosios galios veiksniy, todél tikslinga buvo suzinoti, kiek pajamy per
meénes] respondentai skiria sportui. Apibendrinus privaciy ir visuomeniniy sporto kluby duomenis
matome, jog privaciy kluby respondentai skiria didesne pinigy sumq, negu visuomeniniy sporto
kluby respondentai. Gauti duomenys rodo, jog visuomeniuose sporto klubuose vartotojai uz
paslaugas sumoka daugiausiai iki 50 lity (49,6%) ir iki 100 lity (42,2%). Tuo tarpu didzioji dalis
privaciy sporto kluby vartotoju (33,3%) sportui skiria nuo 101 iki 150 lity.

Analizuojant respondenty duomenis atskiruose sporto klubuose (zr. 32 pav.), pastebima, jog
sporto klube ,,Piramidé* sportui per ménesi skiriama daugiausiai iki 100 lity, tai sudaro net 70,7%
visy $io klubo apklaustyju. Tai gali lemti, jog Siame sporto klube sportuoja didzioji dalis studenty ir
moksleiviy. Klube ,,Euro gym* sportui skiriama daugiausiai nuo 101 iki 150 lity (31,7%). Nemaza
dalis sporto klubo ,,Solo gym* klienty (38,6%) uz teikiamas paslaugas sumoka taip pat nuo 101 iki
150 lity. Idomu tai, kad pakankamai didelé dalis vartotoju kai kuriuse sporto klubuose sumoka per
ménesi nuo 151 iki 200 lity (,,Euro gym* klube apklaustyju sudaro 26,8%, ,,Arena* — 25,6%, ,,Solo
gym“ —20,5%).

Didziausia suma pinigy, kuria visuomeniniy sporto kluby respondentai skiria sportui yra nuo
101 iki 150 lity per ménesi (,,Stadija -14,8%, JSiauliai-2¢ — 11,8% ir Sakas — 9,4%). Apklaustieji,
sportuojantys klube ,,Siauliai-1”, daugiausiai i§leidzia per ménesi iki 100 lity (42,9%).

100% 6.8%

0,3 . D
0% | g4 L] © Loy . 118%  ast
80% 4’ N ——20,59 ¢
70% - ’ ’ ©
j Z
60% 1 268% 10 : u
50% - ’ 38,6% —
40% - -
o ] q
282? 1 1,706 3,3% rm = 4814 56,3%
Ch 353 ]
ool P B T ° -
0% T ° T T I I T T T T

Piramidé Eurogym Arena Sologym Siauliai-1 Siauliai-2 Stadija  Sakas

O iki 50 Lt M iki 100 Lt O nuo 101 iki 150 Lt
O nuo 151 iki 200 Lt W nuo 201 iki 251 Lt O daugiau nei 251 Lt

32 pav. Respondenty pajamy paskyrimas sportui atskiruose sporto klubuose

Tyrimo metu buvo i$siaiskinta, kiek karty per savaitg respondentai lankosi sporto klubuose.
Gauti duomenys rodo (Zr. 33 pav.), jog didesn¢ dalis visuomeniniy sporto kluby (,,Siauliai-1%,

»Siauliai-2«, ,,Stadija“ ir ,,Sakas®) vartotoju per savaite sportuoja keturis (19,3%) ir penkis (24,4%)
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kartus. Privaciuose sporto klubuose (,,Piramidé“, ,,Euro gym®, ,,Arena“ ir ,,Solo gym®) keturis ir
penkis kartus per savaite lankosi maziau respondenty. Tai sudaro atitinkamai 14,5% ir 6,7%.
Didzioji dalis tiriamyjy sporto paslaugy vartotojy tiek privaciuose (44,2%), tiek
visuomeniuose (32,6%,) sporto klubuose treniruotes lanko daugiausiai tris kartus per savaite. Tuo
tarpu du kartus per savaite daugiau yra sportuojanciy privaciuose sporto klubuose (30,3%), o

visuomeniniuose — 14,8%.

kita m
penkis 7—6,7‘70_‘_*
keturis | 1£“|.,5% ‘ ﬁ

tris | | 0% | ﬁ

du | | 03% | —mu—‘

vieng, | 3,0% ﬁl
0% 26°/o 46"/0 66"’/0 8(;‘% 106"/0

‘ O privatds sporto klubai @ Visuomeniniai sporto klubai ‘

33 pav. Respondenty sportavimo daznis per savaitg privaciuose ir visuomeniniuose sporto
klubuose

4 priedo 15 paveikslas iliustruoja respondenty sportavimo daznj per savaitg kiekviename 1§
sporto klubuy. Daugiausiai i§ visy sporto kluby viena karta per savaite sportuoja klubo ,,Piramidé*
sportininkai (12,5%), o maziausiai — ,,Euro gym* sporto paslaugu vartotojai (2,4%). Du kartus per
savaitg sportuojanciyjy didzioji dalis yra Siose sporto istaigose: ,,Piramidé* — 36,6%, ,,Arena* —
35,9%, Solo gym — 29,5%. Tris kartus per savaitg sportuoja panasus procentas visy apklastyju. Tik
viename klube, t.y. ,,Siauliai-1” §is procentas $iek tiek maZesnis — 23,8%.

Tyrimo rezultatai parodé, kokiu mety laiku respondentai sportuoja aktyviausiai. Privaciuose
sporto klubuose didziausia dalis apklaustyjy sportuoja visais mety laikais vienodai (35,8%).
Visuomeniniuose sporto klubuose tirimieji aktyviausiai sportuoja mokslo metais (45,2%), t.y. visais

mety laikasi iSskyrus vasaros sezonq (Zr. 34 pav.).
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‘ O privatds sporto klubai B visuomeniniai sporto klubai

34 pav. Respondenty sportavimo aktyvumas pagal mety laikus privaciuose ir visuomeniniuose
sporto klubuose

Apibendrinant kiekvieno sporto klubo gautus duomenis (Zr. 4 priedo 16 pav.), pastebime,
jog didziausia dalis vartotojy visais mety laikais sportuoja klube ,,Sakas™ (53,1%), o maziausia dalis
(23,8%) — sporto klube ,.Siauliai-1“ ($iame klube 71,4% klubo respondenty sportuoja mokslo
metais). Vasaros sezonu respondentai daugiausiai sportuoja klubuose ,,Stadija* (18,5%) ir ,,Sakas*
(18,8%). Maziausia dalis apklaustyjy nurodé¢, jog sportuoja rudenio sezonu (sporto klubuose
»Piramide” ir ,,Euro gym* — po 4,9% S$iy kluby sportininky, ,Siauliai-2¢ — tik 2,9%).

[Sanalizavus duomenis apie respondenty treniruociy laiko pasirinkima privaciuose ir
visuomeniniuose sporto klubuose (zr. 35 pav.), matome, kad didZioji dalis abiejy sektoriy
sportininky treniruotes lanko jvairiu paros metu (privaciuose sporto klubuose Sis procentas sudaro
33,9%, o visuomeniniuose — 33,3%). Po 19 val. sportuoja didesné dalis visuomeniniy sporto kluby

lankytoju (30,4%), o privaciuose sporto klubuose — 24,2%.

jvairiai ‘ ‘33,9%‘
po 19 val. | ‘ 24.2% ‘
nuo 15 iki 19 val. | ‘ 23,0% ‘ ‘
nuo 11 iki 15 val. | ‘ ‘ ‘ 8,5%
nuo 7 iki 11 val. | 10,3% ‘
0% 16% 26°A 36% 46°A 56% 6(;% 70“’/0 86°A 96% 106%
‘ O privatds sporto klubai B visuomeniniai sporto klubai

35 pav. Respondenty treniruociy laiko pasirinkimas privaciuose ir visuomeniniuose sporto klubuose
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Gauti duomenys apie treniruociy laiko pasirinkima atskiruose sporto klubuose (zr. 4 priedo
17 pav.) rodo, jog didZiausia dalis respondenty (41,2%) lanko treniruotes ivairiu paros laiku klube
,Siauliai-2”. Nuo 7 iki 11 val. sporto paslaugas renkasi nedidelé¢ dalis sporto kluby ,,Piramidé*
(9,8%), ,,Euro gym* (14,6%), ,,Arena“ (7,7%), ,,Solo gym* (9,1%) ir ,,Stadija“ (7,4%) respondenty.
Nuo 11 iki 15 val. lankytojai sportuoja taip pat nelabai aktyviai. Kiek daugiau tokiu laiku vartotojai
sportuoja klubuose ,,Arena* (10,3%) ir ,,Euro gym* (12,2%). Nuo 15 iki 19 val. daugiausiai
sportuojama klube ,.Siauliai-2” (41,2% 8$io sporto klubo apklaustyjy), o maziausiai — klube
L Siauliai-17 (tik 11,9%).

Analizuojant sporto kluby vartotoju lojaluma, pravartu susieti su laiko tarpu, kai klientai
perka paslaugas 1§ tam tikro sporto klubo. Lyginant privaciy ir visuomeniniy sporto kluby vartotoju
lojaluma pasirinktam klubui, matome, jog skiriasi bendra iy sektoriy vartotojy lankymosi trukme.
Net 42,4% privaciy sporto oraganizacijy respondenty pasirinktose istaigose sportuoja maziau nei
metus laiko, o visuomeniuose klubuose Sis procentas sudaro tik 4,4% (zr. 36 pav.). Taciau tai yra
nevisiSkai objektyvu, nes sporto klubo ,,Arena* veikla vyksta nepilnus metus, todél visi Siame
sporto klube apklaustieji akcentuojami kaip mazai lojaliis Sio sporto klubo atZzvilgiu. Privaciuose ir
visuomeniniuose sporto klubuose respondenty pasiskirstymas panasus (17,0% ir 14,8%) teigiant,
jog Kklientai sportuoja daugiau nei 2, bet maziau nei 3 metus. Visuomeniniy sporto kluby
respondentai yra daugiau lojaliis savo pasirinkto sporto klubo atzvilgiu, lyginant su privaciy kluby

lankytojais. Net 73,3% apklaustyjy sportuoja daugiau nei 3 metus.
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36 pav. Bendra klienty lankymosi trukmé privaciuose ir visuomeniniuose sporto klubuose

Analizuojant atskirai sporto kluby vartotoju lojaluma pasirinktai organizacijai (Zr. 4 priedo

18 pav.), matome, jog daugiausiai nelojaliy klienty galima sutikti sporto klube ,,Piramidé¢”, kur net
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31,7% visy $io klubo respondenty sportuoja maziau nei metus. Lojaliy klienty Sis sporto klubas turi
tik 14,9% visy klubo apklaustyjy. Daugiausiai lojaliy sportuojanéiy galima sutikti sporto klube
. Siauliai-1¢ (88,1%) bei klube ,,Sakas* (81,3%).

3.3.6. Veiksniy, nulémusiy privadiy ir visuomeniniy sporto kluby pasirinkima,

apibendrinimas

Apibendrinus gautus rezultatus galima iSskirti pagrindinius veiksnius, lémusius sporto klubo
paslaugy pasirinkima, demografiniu aspektu (pagal lyti, disponuojamas pajamas, Seimyning padéti
ir amziy):

Renkantis privaty sporto kluba tiek vyrams, tiek moterims svarbiausi kriterijai: maloni
aplinka, patogi klubo vieta, gera paslaugy kokybé. Visuomeniuose sporto klubuose vyry ir motery
nuomonés Siuo klausimu taip pat sutampa. Svarbiausias apsisprendimo motyvas abieju lyCiu

atstovams: kity rekomendacijos, paslaugu kokybé ir pasirinktos sporto Sakos patrauklumas.

Nedideles pajamas uZzdirbantys privaciy sporto kluby vartotojai siekia praktiSkumo, jiems
néra svarbi paslaugy kokybé ar mada. Dideles pajamas gaunancius respondentus domina gera varda
turintys sporto klubai ir orientuojasi 1 kokybiskas paslaugas. Juos nedomina taupumas,
praktiSkumas. Nedideles pajamas gaunantys visuomeniniy sporto kluby lankytojai, orientuojasi {
kokybiskas ir komfortiS8kas paslaugas. Dideles pajamas gaunantys respondentai renkantis sporto
kluba orientuojasi i pasirinktos sporto Sakos patraukluma, juos domina kokybé ir vertina kity

Zmoniy nuomong.

Nesukiire Seimy privaciy kluby respondentai renkasi patoguma (klubo vieta) ir malonia
aplinka. IStekéjusios/vedg respondentai renkasi kokybg ir ivaizdi. Jiems néra svarbiausia taupumas
(kaina, nuolaidos) ir praktiSkumas (patogi klubo vieta). Tiek iSsisikyrusiems, tiek nasliams svarbi
yra maloni klubo atmosfera ir geras klubo vardas bei ivaizdis. Renkantis sporto istaiga skirtinga
Seimyning padét] turintys visuomeniniy sporto kluby lankytojai, prioritetus teikia panaSiai: kity

rekomendacijoms, kokybei bei sporto Sakos patrauklumui.

Jaunus privaciy sporto kluby vartotojus, renkantis klubu paslaugas, daugiausiai domina
taupumas ir praktiSkumas: mazos kainos, taikomos nuolaidos, patogi klubo vieta. Vyresni sporto
paslaugy vartotojai ieSko kokybés, jiems svarbus yra klubo ivaizdis ir maloni aplinka.

Visuomeniniy sporto kluby lankytojai visose amziaus grupése, renkantis sporto istaiga, vadovaujasi
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panasiais kriterijais: kity rekomendacijomis, pasirinktos sporto Sakos patrauklumu, gera teikiamy
paslaugu kokybe.

Taigi galima teigti, jog demografiniai procesai lemia galutinio vartojimo pokycius,
individualiy vartotojy ypatumus. Renkantis privaty sporto klubq, daugiausiai reiksmés turi
vartotojy amzius, pajamos ir Seimyniné padétis, renkantis visuomeniniy kluby paslaugas —

sportininky gaunamos pajamos.

Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog privaciy ir visuomeniniy sporto kluby lankytojai gera teikiamy
paslaugy kokybe, kaip viena i§ svarbiy veiksniy pasirenkant kluba, i$skyré vienodai, t.y. privaciy
sporto kluby respondentai — 33,3%, visuomeniniy kluby — 34,8% (Zr. 37 pav.). Palyginus nedideli
skirtumai buvo akcentuojant prieinamas kainas (privaciuose sporto klubuose — 27,9%, o
visuomeniniuose — 20,7%).

Didziausi skirtumai renkantis sporto kluba buvo jvardinant kity rekomendacijas, pasirinktos
sporto Sakos patraukluma. Kity rekomendacijas 41,9% daugiau i$skyré visuomeniniy sporto kluby
respondentai, o pasirinktos sporto Sakos patraukluma — 35,5%. Maloni aplinka ir patogi klubo vieta
— pagrindiniai veiksniai, léme¢ privaciy kluby pasirinkima, svarbesni buvo, atitinkamai 15,4% ir

26,8%, $io sektoriaus lankytojams lyginant su visuomeniniy kluby respondenty atsakymais.

patinka pasirinkta sporto Saka 38,5%

profesionalus aptamavimas

paslaugy jvairove L—Lﬂ%—‘—ﬂ

patogus darbo laikas
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taikomos nuolaidos Q.22

prieinamos kainos
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37 pav. Veiksniai, nulémg privaciy ir visuomeniniy sporto kluby pasirinkima
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

I. Teorinés dalies iSvados:

. I[Sanalizavus mokslingje literatiiroje pateiktas vartotojo elgsenos savokas, galima
apibendrinti, jog vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys, kuris priklauso nuo poreikio atsiradimo iki
to poreikio patenkinimo. Vartotoju elgsenos savoka apjungia informacijos ieSkojima,
prekes/paslaugos pasirinkima, vartojima, pasitenkinima ar nepasitenkinima isigyta preke ir daug kity
veiksniuy.

. Vartotojy elgsenai artimiausios mokslo sritys yra psichologija, socialiné
psichologija, sociologija, ekonomika, kulttiriné antropologija, demografija, marketingas. Tac¢iau
ne viena paminéta disciplina pilnai neatskleidzia vartotoju elgsenos aspekty, taciau, kaip
atskiros mokslo sritys pateikia daug iSsamios informacijos, tiriant vartojimo tendencijas ir

ypatumus.

. Vartotojy elgsenai didele itaka daro iSoriniai veiksniai (tiek mikroaplinkos, tiek
makroaplinkos veiksniai). Vartotojy poelgiams apsisprenziant pirkti paslaugas turi jtakos
mikroaplinkos veiksniai — darbas ir jo pobudis, profesija, formalios bei neformalios grupés,
statusas ir vaidmenys Seimoje. Makroaplinkos veiksniai — kultiira, subkultiira, tradicijos,
vertybés, taip pat stipriai veikia pasirenkant prekes ar paslaugas.

. Vidiniai veiksniai, itakojantys vartotojy elgsena, yra sunkiai pastebimi, juos gana
sunku identifikuoti, nes vartotojai daznai patys nezino, kod¢l taip pasielgia tam tikrais atvejais.
Didelis vaidmuo tenka asmenybei. Daugelis paslaugu pirkimu priklauso nuo to, kaip vartotojas

save suvokia ir kokj jvaizdj noréty turéti.

. Sporto paslaugy marketingo komplekso sudedamosios dalys (produktas, vieta,
rémimas, kaina, dalyviai, fizinis akivaizdumas, procesas) yra priemonés, padedancios formuoti
vartotojo poziiiri paslaugy pasirinkimo procese. Bet kuris juy arba visi kartu veikia vartotojo
sprendima, ar paslauga naudotis, ar ne, daro itaka pasitenkinimo lygiui ir lemia pakartotinius

paslaugy pirkimus.

I1. Tiriamosios dalies iSvados:

. Didzioji dalis privaciy sporto kluby paslaugy vartotojy pradéjo uzsiiminéti sportine

veikla, norédami sustiprinti asmening sveikata, pagerinti dvasing pusiausvyra ir sumazinti kiino
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svori, o visuomeniniy sporto klubuy vartotojai — norédami dalyvauti sportinése varzybose,

pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty ir praleisti laika su draugais.

. Privadiy sporto kluby vartotojai sprendima lankytis konkreciame klube priima
atsizvelge 1 Siuos kriterijus: malonia aplinka ir patogia vieta, t.y. kuomet klubas yra arciausiai
namy ar darbovietés. Perkant paslaugas vartotojui néra svarbiausia kaina.

. Pagrindiniais kriterijais, 1 kuriuos atsizvelgia prie§ pasirenkant sporto paslaugas,
visuomeniniy kluby lankytojai jvardino kity (pazistamy, draugy) rekomendacijas ir pasirinktos

sporto Sakos patraukluma.

. Dauguma privaciy ir visuomeniniy sporto kluby lankytoju patenkinti ir dazniausiai
patenkinti treneriy darbo kokybe. Privafiuose sporto klubuose visiSkai nepatenkinty
respondenty buvo tik keletas, o visuomeniniuose sporto klubuose tokiy nebuvo.

. Didzioji dalis privaciy sporto kluby lankytoju sportuoja visais mety laikais vienodai,
o reCiausiai — vasara. Tuo tarpu daugelis visuomeniniy sporto kluby respondenty lankosi
klubuose mokslo metais, o reciausiai sportuoja ruden;.

. Didzioji dalis sporto paslaugu vartotoju (ir privaciy, ir visuomeniniy sporto klubuy),
treniruotes lanko tris kartus par savaitg. Penkis kartus sportuoja dviem trecdaliais daugiau
visuomeniniy sporto kluby respondentai.

. Skiriasi privaciy ir visuomeniniy kluby lankytoju lojalumas pasirinktam sporto
klubui. Du trec¢daliai visuomeniniy sporto kluby lankytoju sportuoja pasirinktame klube daugiau
nei 3 metus. Privaciuose klubuose lojaliy respondenty buvo daug mazesné dalis (1/5). Beveik
puseé Sio sektoriaus paslaugy vartotoju sportuoja klubuose nepilnus metus.

. Trecdalis privaciy sporto kluby respondenty sumoka uZz pasirinktas paslaugas nuo
101 iki 150 lity. Pusé visuomeniniy kluby respondenty sportui skiria iki 50 lity.

. Dauguma privaciy ir visuomeniniy sporto kluby respondenty prie§ pasirenkant
sporto klubo paslaugas, informacijos suteiké draugai ir pazistami. Maziausiai sportininkus
itakojo reklama.

. Didziausia dalis privaciy sporto kluby vartotojy svarbiu teiginiu ijvardino miego
trikuma, o visuomeniniy sporto kluby respondentai — nataisyklinga mityba. Neigiamu
gyvensenos ypatumu, kaip paciu svarbiausiu, privaciy sporto klubu respondentai jvardino
nepakankama fizini aktyvuma. Visuomeniniuose sporto klubuose pats svarbiausias neigiamas

gyvensenos ypatumas buvo miego tritkumas.
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ISanalizavus vartotoju elgsenos veiksnius, itakojusius privaciy ir visuomeniniy sporto kluby

lankytojus pasirenkant sporto kluba, rekomenduojama:

Bendro pobiidzio rekomendacijos visiems privatiems sporto klubams:

. Vykdyti sporto paslaugy vartotoju lojalumo programas;

. Sudaryti tokias fizinio aktyvumo programas, pagal kurias galéty sportuoti jvairaus
amziaus Zzmones (t.y. mokyklinio amZiaus sportininkai, studentai, suaugusieji bei senjorai);

. Biitina daugiau reklamuoti sporto klubo paslaugas spaudoje ir televizijoje; ypac
tikslinga reklamuotis tose televizijos laidose (ar spaudos leidiniuose), kurias zitri (ar skaito)
jauni Siauliy miesto sportininkai;

. Klubuose turéty dirbti konsultuojantis gydytojas (kineziterapeutas), kuris padéty
nustatyti sportinj kriivi individualiai kiekvienam sportininkui;

. Finansuoti treneriams skirtus seminarus, kadangi norint pasiekti sporto klubo auksta
lygi, reikia investicijy ne tik { inventoriaus atnaujinima, bet ir { darbuotojy profesionaluma bei
naujy ziniy igyjima;

. Vykdyti sporto paslaugy vartotojy lojalumo programas.

Bendro pobiidzio rekomendacijos visiems visuomeniniams sporto klubams:

. Visuomeniniy sporto kluby biudzetas daug mazesnis negu privaciy kluby. Tikslinga
dideles pastangas sutelkti ieSkant reméjuy;

. Pradéti vykdyti marketinging veikla, t.y. reklamuoti sporto kluba spaudoje, naudoti
lauko, vitriny reklama, brosiiiras bei susikurti internetini tinklapi apie klubo veikla; sporto kluby
vadovai turéty panaudoti tokia reklama, kurioje dalyvauty iZymus sportininkas;

. Atnaujinti turimg sportini inventoriy (tuo bus teikiamos kokybiSkesnés paslaugos).

Rekomendacijos kiekvienam sporto klubui atskirai:

,»Piramidé“ — kelti paslaugy kokybés lygi, sukurti internetini puslapi, plésti paslaugu
asortimenta; atkreipti démes i lauko reklamos atnaujinima;

»Buro gym® — mazinti paslaugy kainas, taikyti daugiau nuolaidy; islaikyti turima paslaugy
teikimo kokybg;

»Arena“ — iSlaikyti turima paslaugy teikimo kokybés lygi; skatinti personala uz gera darba;

,»S0lo gym* — atnaujinti internetinj puslapi;

Visuomeniniai sporto kluby galimybés pozicionuoti rinkoje yra kur kas mazesnés negu

privaciy kluby. Todél Sio sektoriaus vadovai turéty aktyviai vykdyti 2 proc. gyventoju pajamy
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mokescio parama pelno nesiekian¢ioms organizacijoms bei sutelkti démesi i projekting veikla dél

paramos sportui:

= Kino kultiiros ir sporto rémimo fondas (http:/www.kksd.It/index.php?-407315696 ).
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1 priedas

ANKETA SPORTO KLUBU PASLAVUGY VARITOTOJAMS
Gerid. respendente,

SU vadybos magistranté Lina Sabaliauskiené vykdo tyrima. Tikslas — iSsiai¥kinti
vartotojy elgsena renkantis sporto kluba Siauliy mieste (tiek privaty, tiek visuomeninj).

Apklausa yra ANONIMINE, ty. vardo ir pavardés nurodyti mereika. Apklausos
duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe. [raSykite arba paZymeékite labiausiai Jums
tinkama atsakyma kryZeliu (x). Galimi ir keli atsakymy variantai.

1. Jusy lytis: 2. Jusy amZius: 3. Jusy Seimyniné padétis:

O vyras; o iki 20 m. o iStekéjusi/vedgs;

O moteris. 021 -30m.; o netekejusi/nevedgs;
031 -40m,; O i$siskyrusi/i$siskyres;
041 -50m,; 0 naslé/naslys.
051 -60m.;
O 61 ir daugiau.

4. Jusy iSsilavinimas: 5. Jusy profesija:

0 nebaigtas vidurinis; O studentas(&);

0 vidurinis; 0 moksleivis (€);

0 aukstesnysis; o vadybininkas(¢);

0 aukstasis; 0 verslininkas(¢é);

O turiu mokslini laipsni. 0 medikas (é);

o pedagogas (¢);
O Kita (IraSyKite) ....covveeveeeeiieriieeieerieeeieeieeeve e

6. Jusy vidutinés ménesio pajamos: 7. Jus gyvenate:

o iki 500 Lt; 0 Siauliy mieste (jradykite gatve) .......coovveveeveeeiverennne,
o 501 — 1000 Lt; o Siauliy rajone

o 1001 — 2000 Lt; O kitur (irasykite miesta arba rajona)

02001 — 3000 Lt;
0 daugiau nei 3000 Lt.

8. Kokj sporto kluba lankote (jrasykite sporto klubo pavadinimg):

0 Privaty SPOTto KIUDA.......ooiiiieeiiecie e e e
o visuomening SPOTto KIUDA.......cc.ooiiiiiiiiiiiiiee e

9. Jei 8-ame klausime paZyméjote abu atsakymus, t.y. jei lankote ir privaty, ir visuomeninj
sporto kluba, nurodykite, kuriam i§ jy Jus teikiate pirmenybe (prioritetus):

o privatus sporto klubas;
O visuomeninis sporto klubas.

(y
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10. Kiek mety jau lankote §j sporto kluba:
o maziau nei 1 metus;

o daugiau nei 1 metus,tac¢iau maziau nei 2;

o daugiau nei 2 metus, taciau maziau nei 3;
o daugiau nei 3 metus.

11. Kiek karty per savait¢ lankotés sporto klube: 12. Kaip vertinate savo asmening¢
O vieng; sveikata:

o du; O gera;

O tris; O labai gera;

o keturis; o vidutiniska;

O penkis; O prasta.

O kita (iraSykite) ........cc........

13. Pazymeékite pagal svarbuma, kokie neigiami jprociai kenkia Jiisy sveikatai:

Teiginys Labai | Svarbu Visiskai
svarbu neaktualu

Piktnaudziauju alkoholiu; OJ ] UJ
Rikau; O 0 O
Biinu ten, kur daug rikoma; OJ ] UJ
Netaisyklingai maitinuosi; 0 [J U
Jauciu nerving jtampa; O 0 ]
Miego trilkumas (miegu O O 0
maziau negu 7-8 val. per parg);
Gyvenu nepakankamai fiziskai O O 0
aktyvy gyvenima;
I$geriu daugiau nei tris kavos O [ 0
puodelius per diena.

14. Kokie motyvai nulemé Jusy apsisprendima sportuoti (gali biiti ne daugiau kaip trys
atsakymai):

O tai labai madinga;

O noras pagerinti sveikata;

O noras sumazinti kiino svorj;

0O noras pagerinti dvasing pusiausvyra;

o galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty;

0 noras dalyvauti sportinése varZybose;

O noras praleisti laika su draugais;

O noras atsikratyti Zalingy iprociy;

O noras susirasti naujy draugy, bendraminciy.

O Kita (JraSYKITE) .ooouveeeiiieeiee et

15. Kodél pasirinkote §j sporto kluba (gali biiti ne daugiau kaip trys atsakymai):

O gera teikiamy paslaugy kokybé; o reklamos jtaka;

O geras sporto klubo vardas bei jvaizdis; o kity rekomendacijos;

0 maloni aplinka; O patogus darbo laikas;

O patogi vieta (arCiausiai namy ar darbovietés); O paslauguy ivairove;

O prieinamos kainos; O profesionalus aptarnavimas;

0 taikomos nuolaidos; O Kita (JraSykite) ....ceeevevveeeiiieeiieeceee e

(y
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16. IS kur suZinojote apie Jiisy pasirinkta sporto klubg:
o reklama spaudoje (laikras¢iuose ir Zurnaluose);

o reklama radijuje, televizijoje;

o lauko, virtiny reklama;

o reklama internete;

O 1§ draugy, pazistamuy,

o gyvenu netoli Sio sporto klubo;

O kita (iraSykite)......cceevveeeiienieeiieiecieeeeeee e,

17. Ar ilgai galvojote pries pasirinkdami Sio sporto klubo paslaugas:
O greitai apsisiprendziau;

O vidutiniskai;

o ilgai dvejojau.

18. Ar Jus patenkinti sporto klubo treneriy teikiamomis paslaugomis:
O taip;

0 daZniausiai taip;

o dazniausiai ne;

O ne;

O neZinau.

19. Kokius lankote uZsiémimus Siame sporto klube:

O treniruokliy sale; O breika;

o STEP aerobika, o pilvo Soki;

0 kamuoliy aerobika; 0 joga;

O anticeliulitine aerobika; O stalo tenisa;

0 latina aerobika; 0 tinklinj;

O jégos aerobika; o krepSing;

0 koving savigyna; O kita (IraSykite)......cceeevveerieeiienieeiiecie e

20. Kokiomis papildomomis sporto klubo paslaugomis naudojatés:

O stalo tenisu; o vaiky kambariu;

o kavine/baru; O asmeninémis treniruotémis;

O soliariumu; 0 boulingu;

o krepSiniu; o biliardu;

0O masazais; o kineziterapeuto paslaugomis;

O sauna; o gydytojo konsultacijomis;

O baseinu; O kita (JraSyKite)......cceeverveerciieeniie e
o kirpykla;

21. Kuriuo paros metu Jis sportuojate:
onuo 7 iki 11 val.

onuo 11 iki 15 val.

o nuo 15 iki 19 val.

o po 19 val.

O jvairiai.
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22. Kokiu mety laiku sportuojate aktyviausiai:

O vasara;
O ruden;;
O pavasari;
O Ziema;

O visais mety laikais vienodai;
0 mokslo metais (iSskyrus vasara).

23. Kiek piniginiy pajamy skiriate sportui per ménesj:

o iki 50 Lt.
o iki 100 Lt.

o nuo 101 iki 150 Lt.
onuo 151 iki 200 Lt.
o0 nuo 201 iki 250 Lt.
o daugiau nei 251 Lt.

25. Ar pasirinktas sporto klubas atitinka Jusy liikesc¢ius? PaZymékite Jums tinkamag
ivertinimg (10 puiku, 1 labai blogai):

ol0
o9
08
o7
06

o5
o4
o3
o2
ol

Nuosirciial cekoju ux efsalgmust

Selkimes sportuo]amntii
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2 priedas

Individualas skirtumai:
asmenybés tipas,
gyvenimo stilius,

motyvacija

Socialiniai veiksniai:
laukiama nauda,
papildomi stimulai,
kity asmeny dalyvavimas

Socialine aplinka:
kultiira,
socialiné klasé,
tarpasmening jtaka, Seima

A\
Vartotojas

1 pav. Veiksniy, atskleidzian¢iy vartotojo savybes, sistema pagal W.O.Beardena,
Th.N.Ingmana bei R.W.Laforge
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jaktys (2000). Vartotojy elgsena.
Kaunas: Technologija.

Jis suformuoja pirkéjo
nuomong ne tik apie
imone, bet ir apie
prekiy/paslaugy kokybe

Kuria jmonés jvaizdj —
jis imonés “veidas”

Centre dabuotojas

/

Formuoja ilgalaikius Lemia trumpalaiki ir
ilgalaikj finansinj

aptarnavimo rezultatg

santykius su klientais,
kuria lojaly klienta

2 pav. Aptarnaujancio darbuotojo itaka imonés rezultatams
Saltinis: sudaryta, remiantis J. Adomaityté (2006). Efektyvus klienty aptarnavimo
kokybés valdymas padeda daugiau parduoti. Vadovas ir pasaulis, 12, p. 36
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3 priedas

Fizinio aktyvumo reik§mé Zmoniy sveikatai

Fizinis aktyvumas. Biiti fiziSkai aktyviam — tai laimingesnio, turiningesnio gyvenimo
veiksnys. Fizinis aktyvumas padeda tenkinti Zmoniy poreikius (Eurofit, 1988).

Fizinis aktyumas — tai svarbus Zmoniy savanoriSkas procesas, kuris priklauso visy pirma tik
nuo vartotojo poreikiy (I'ycekoB, 1996). Europos Sajungos Baltojoje knygoje dél sporto (2007)
teigiama, jog fizinio aktyvumo trikumas didina rizika atsirasti virSsvoriui, nutukimui ir kitoms
chroniskoms su svoriu susijusioms sveikatos problemoms. Salys narés skatinamos imtis iniciatyvos
uzkirsti kelig fizinio aktyvumo mazéjimui. Pasaulio sveikatos organizacija rekomenduoja kasdien
suaugusiems maziausiai 30, o vaikams — 60 minuciy skirti lengvai fizinei veiklai.

Biitent sporto paslaugos yra akcentuojamos i fizini aktyvuma, sveikatos stiprinimo
programy jgyvendinima. D. G. Myers (2000) teigia, kad Jungtinése Amerikos Valstijose sitilomos
sveikatos stiprinimo programos jau nuo septinto deSimtmecio pradzios.

Taigi, fizinis aktyvumas padeda uZzkirsti kelia Zalingiems jpro¢iams: netaisyklingai mitybai,
alkoholio vartojimui, rukymui, stresui.

Mityba. Subalansuotas maitinimasis ne tik didina sportininko darbinguma, greiting
atsigavima po kriiviy, bet ir yra egzistavimo biitinybé. Sutrikus mitybai, gali pakisti organizmo
funkcijos ir biocheminés reakcijos, dél ko sumazéja darbingumas, sulétéja atsigavimo procesai.
Fiziskai aktyviai gyvenantiems zmonéms reikia vartoti tokias medziagas, kurios daugiausia teikia
energijos, padeda ilgiau treniruotis (Karoblis, 2005).

Vartojant maista, turint] daugiau riebaly, ne tik daZniau susergama véZiu, bet ir tunkama.
Intensyviai dirbant, treniruojantis didéja raumeny mase, dingsta riebaly perteklius. Mazai
judanciame organizme kaupiasi riebaly atsargu, mazé¢ja neriebalinés masés (Skirius, 2005).

Nedidelis antsvoris nepavojingas sveikatai. Nacionalinio sveikatos instituto duomenimis,
tikrasis nutukimas didina tikimybe susirgti diabetu, padidéjusio kraujosptdZio ir Sirdies ligomis,
tulzies puslés akmenlige, artritu.

Nutukimas ne tik gresia sveikatai. Tai gali veikti kity pozitri { Zmoguy ir jo savijauta.
Daugelis mano, kad nutukimas priklauso nuo zmogaus valios arba atspindi asmenybés problemas
(netinkamas biidas mazinti nerima, kaltés jausmas) (Myers, 2000).

Riikymas ir alkoholio vartojimas. Su girtavimo ar rikymo reiSkiniu kiekvienas Zmogus
susiduria dar vaikystéje, taCiau ar jis pats tampa etanolio ar tabako vartotoju, lemia sudétinga
daugelio aplinkybiy saveika. Vartojimo pradzia ir pratinimasi vartoti lemia dvi saveikaujancios

jégos: vidine — psichologiné ir iSoriné — socialin¢ aplinka. Psichologiné svaigaly ir tabako vartojimo
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pradzios jéga — tai nespecifinis, igimtas pazintinis jauno, brgstanc¢io zmogaus psichikos aktyvumas.
Kita alkoholiniy gérimy ir rukymo pradzia lemiancioji aplinkybé — socialinés aplinkybés:
vartojantys aplinkiniai, svaigaly ir tabako rinka, jy reklama, tiesioginis aplinkiniy spaudimas,
aplinkiniy raginimas uzsirtkyti ar iSgerti (Gostautas, 2004).

N. Brownlee (2006) ir K. M. Kowalski (2004) teigia, kad nesaikingas alkoholio vartojimas,
ypac tarp jaunimo, susij¢s su smurtiniy nusikaltimy skai¢iaus augimu. Autoriy teigimu, yra jrodyta,
jog alkoholis yra psichiskai aktyvi substancija, kuri pakei€ia mastyma, nuotaika, atjungia slopinimo
mechanizmus.

Pasak Pasaulio sveikatos organizacijos (PSV), girtavimas visoje Europoje plinta tarsi
epidemija, o buvusiame Ryty blogo Salyse, su alkoholio vartojimu susijusi kas treia mirtis tarp
vyry ir kas astunta tarp motery (Drobes ir Thomas, 1999).

Rikymas, kuriam reikéty uZkirsti kelia, yra svarbiausia ligy ir ankstyvosios mirties
priezastis. Kaip yra pasakes anksciau cituotas D. G. Myers (2000), rukaliai “atlygina visuomenei uz
savo jprociais sukelta pavoju, anks¢iau mirdami ir sutaupydami socialinio draudimo bei pensiju
iSmokas”.

Plauciy vézys yra zinomiausia su rikymu susijusi liga. M. Gossop (2001) cituoja Svedu
tyréju iSvadas, kad “rukaliai genetiSkai skiriasi nuo neriikaliy ir ju skirtumai apima platy spektra
asmeniniy bruozy ir elgsenos, kuriu daugelis sietinas su riikymo ligomis”. D. G. Myers (2000)
teigia, kad riikymas gali riboti sportinius pasiekimus; pacientams, sergantiems arterinémis ligomis,
tai gali turéti mirting poveikj nusilpusiai SirdZiai.

Kova su dopingo vartojimu (stimuliatoriais, anaboliniais steroidais, narkotikais ir kt).
Dopingas kelia grésme sportui visame pasaulyje. Jis pazeidzia atviros ir saziningos konkurencijos
principa. Dopingo vartojimas preiStarauja sporto dvasiai, menkina Zzilrovy pasitikéjima
sportininkais ir stato { pavojy sportininky sveikata ir gerove (Lukosiaite, 2005).

Anaboliniai steroidai - vyriSkos lyties hormonas testosteronas. Nattiralus testosteronas
reguliuoja ir skatina vyry fizini vystymasi. Kadangi anaboliniai steroidai gerina proteino
(pagrindinio baltymo - statybinés organizmo medziagos) sintezg, sportininkai vartoja juos norédami
padidinti raumeny apimti, jéga, iStvermg ir galinguma, kartu pagerinti ir savo sportinius rezultatus.
Taciau jokiais tyrimais nejrodyta, kad padidéjus raumeny masei did¢ja jéga ir iStverme. O
neigiamas anaboliniy steroidy poveikis yra moksliskai jrodytas ir pagristas - kaip hormoniné
medziaga, jie suardo organizmo hormoning pusiausvyra. Anaboliniai androgeniniai steroidai
skirtingai veikia vyry, motery ir paaugliy organizmus (Skirius, 2005).

Stimuliatoriai, gerindami sportininky psichologing ir fizing savijauta, kartu sukelia daug

nepageidaujamy reiSkiniy: didina arterini kraujo spaudima, didina S$irdies susitraukimy daznj,
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sukelia nerimg ir agresyvuma, gali atsirasti priklausomybé nuo medikamenty. P. Karoblis (2005)
teigia, kad prie stimuliatoriy priskiriama kava ir arbata.

A. Beth (2007) teigia, kad narkotikai dar vadinami narkotiniais analgetikais. Tai skausma
mazinantys vaistai kurie, veikdami centring nervy sistema, mazina skausma. Narkotikai gali sukelti
vémima, kvépavimo sutrikimus, euforijos pojiiti, bei nenugalimumo jausma.

D¢ja, sporte vis daznesni atvejai, kai sportininkai vartoja dopinga nenutuokdami jo
vartojimo pasekmiy (Karoblis, 2005).

Stresas. Stresa dazniausiai sukelia katastrofos, svarbiis gyvenimo pokyciai ir kasdieniniai
sunkumai. IStikus stresui, zmoniy organizme issiskiria daugiau harmonuy, kurie skatina susidaryti
aterosklerozines ploksteles Sirdies arterijos sienelése (Beth, 2007).

Iveikti stresg — tai stoti akistaton su problema arba iSvengti jos ir imtis priemoniy, kad ji vél
neiskilty. Déja, $iais laikais streso i§vengti nejmanoma. Sis faktas ir tai, kad Zmonés vis labiau
isisamonina, jog daznai patiriamas stresas sukelia Sirdies ligas, {vairius negalavimus, silpnina
imuniteta, padeda suprasti, kad, jei streso paSalinti negalima, zmonés turi ji iSmokti suvaldyti.
Suvaldyti stresa padeda aerobika, atsipalaidavimas, bendravimas. Visa tai randama pasirinkus
sporto klubo paslaugas (Myers, 2000).

Uzsienio sporto klubuose sudaromos tokios programos, kurios padéda vartotojams
atsikratyti zalingy iprociy: rikkymo, alkoholio, narkotiky, streso, taip pat sporto klube gali biiti
konsultuojama jvairiais klausimais. Sporto klubuose ir sveikatingumo centruose teikiamos
paslaugos padeda vartotojams jvertinti savo sveikata, maZzinti stresa, realizuoti save, susitelkti

bendraminciy ratelyje (Herbert, 1988).
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