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SANTRAUKA

Vaida Riskuté, Magistro darbas.

Vartotojy elgsena renkantis maitinimo jmone¢ Skuodo rajone.

Sio darbo tikslas yra i$nagrinéti vartotojy elgseng renkantis maitinimo jmone Skuodo rajone.
Magistro darbe yra isanalizuoti ir susisteminti jvairiy Lietuvos ir uZsienio autoriy teoriniai bei
praktiniai vartotojy elgsenos tyrimai, pateikti vartotojy elgsenos modeliai, vartotojy klasifikacija,
1Ssamiai atskleisti vartotojy elgseng lemiantys veiksniai, taip pat aptarti maitinimo paslaugy rinkos
ypatumai. Atlikta Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojy ir savininky apklausa bei analize,
kuria siekta istirti Skuodo rajono teikiamy maitinimo paslaugy budingus bruozus, identifikuojant
vartotojy elgseng lemiancius veiksnius. Patvirtinamos autorés suformuluotos mokslinio tyrimo
hipotezés, kad renkantis maitinimo jmone¢ Skuodo rajone vartotojus labiausiai jtakoja iSoriniai
veiksnial, taip pat patvirtinama, jog maitinimo jmoniy personalo profesinés zZinios bei asmeninés
savybés turi didelg¢ reikSme vartotojy elgsenai. Hipotezé, kad maitinimo jmoniy paslaugomis
dazniausiai naudojasi dirbantys vidutinio ar jaunesnio amziaus asmenys, neturintys iSlaikomy

vaiky, yra patvirtinama tik i§ dalies.

SUMMARY

Vaida Riskuté, Master‘s work.

Consumer behaviour in choosing catering services within the Skuodas district.

The purpose of this work is to analyse consumer behaviour in choosing catering services within
the Skuodas district. This master‘s final paper analyses and systemises theoretical and practical
research of consumer behaviour by various Lithuanian and foreign authors. It also presents methods
of consumer behaviour, exhaustive factors which determine consumer behaviour and discuss
features within the catering market. Catering services customers and owners were questioned and
analysed within the Skoudas district, with the aim of investigating the catering industries
identifying features which determine consumer behaviour. Author‘s formulated hypothesis, which
proved that: external features have the biggest influence in deciding which catering establishment
to use within the Skuodas district; company personnel‘s professional knowledge and also personal
features have a huge meaning for consumer behaviour. Hypothesis, that was proved partly was:
most catering companies use middle aged or young adolescent workers, who do not have

dependent children.
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IVADAS

Vartotojy elgsenos teorija ir praktika nagrinéja individy veiksmus, susijusius su vartojimu.
Tiriamos priezastys ir pastangos, skatinancios pasirinkti, jsigyti, vartoti ir pasalinti produkta ar
paslaugg, siekiant patenkinti asmeninius norus. Jmonés skiria daug démesio vartotojo poreikiams
iSsiaiskinti, bando nustatyti ir identifikuoti pagrindinius bei svarbiausius veiksnius, kurie daro
didziausig jtaka jsigyjant tam tikras prekes ar paslaugas.

Mokslininky nuomone, vartotojy elgsena yra dinamiskas sociokultiirinis reiskinys, todél Sios
studijos, nepaisant atlikty tyrimy gausos, ne tik iSlieka aktualiomis, bet jy aktualumas tik didéja.

Vartotojy elgsena, kaip mokslas, iSrySkéjo ir buvo pradéta tyrinéti prie§ pusSimtj mety. Pirmieji
mokslininkai, pradéje placiau nagrinéti $ig discipling laikomi J. F. Engel, D. T. Kollat, R. D.
Blackwell, J. A. Howard bei H. F. Kassarjian. Kad vartotojy elgsenos tyrimai biity pragmatiSkesni
ir aiSkiau interpretuojami, buvo pradéti kurti vartotojy elgsenos modeliai. Pirmieji jy, kurie taikomi
gana placiai ir jau laikomi klasikiniais, tapo F. M. Nicosia, J. A. Howard ir J. N. Sheth, J. F. Engel
modeliai.

Vartotojy elgsena buvo ir yra plaiai nagrinéjama jvairiais aspektais. Vieni autoriai didesnj
démenj skiria vartotojy elgseng lemiantiems veiksniams, kiti — vartotojy sprendimo priémimui, treti
— elgsenos tyrimams po pirkimo. Pavyzdziui, E. N. Berkowitz, R. Kerin, S. Harley (1989), Ph.
Kotler, K. L. Keller (2007) placiai nagrinéja vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius, J. C. Mowen
(1987) bei M. Evans, A. Jamal, R. G. Foxall, R. G. (2009) gilinasi bitent j vidinius vartotojy
elgseng lemiancius veiksnius, D. Hawkins, D. Mothersbaugh, R. Best (2003), L. Perner (2010)
analizuoja rinkodaros priemoniy jtaka vartojimui, M. K. Moiij (2011) labiau nagrinéja kultiiros
paveik] vartotojy elgsenai, K. H. Douglass (1980) — gilinasi  laiko veiksnj vartotojy elgsenoje, J. P.
Peter, J. Olson (2005) aiskinasi, kaip vartotoja jtakoja uzdaras pazinimo, aplinkos ir marketingo
priemoniy ratas. Taciau ne visi mokslininkai didziausia démesj skiria vartotojy lemiantiems
veiksniams. Stai S. Baker (2003) nagrinéja §iuolaikinj vartotoja, kaip inovacijy ir informacijos
perkrauto individa bei jo elgsena, R. D. Blackwell, P. Miniard, J. F. Engel (2001) didesnj démes;j
skiria butent informacijos suvokimui bei pertvarkymui, R. D. Michman (2006) nagringja
pasiturinéiy vartotojy elgesiui perkant prabangos prekes, M. Solomon (2007) analizuoja paties
vartojimo jtakg Zmonijos socialinés patirties formavimuisi.

Nepaisant to, kad dauguma reikSmingy tyrimy vartotojy elgsenos tyrimy yra atlikta uzsienio
mokslininky, lietuviai taip pat turi kuo didziuotis. Svarbiis vartotojy elgsenos tyrimai atskleisti J.
Banytés (2000) apie viesbuciy vartojimo ypatumus bei J. Stankevicienés (2004) apie vartotojy
elgsenos ypatumus Lietuvoje apgintose daktaro disertacijose. Vadovélius apie vartotojy elgseng yra
iSleide R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000), A. Gaizutis (2004) bei A. Bakanauskas



(2006). V. Leonavicius (2002), T. Jonuskaité (2006), I. Pikturniené (2007) nagringja Siuolaikinio
vartojimo tendencijas, D. Jokubauskas (2003) ir B. Povilianskiené (2009) atskleidzia marketingo
priemoniy, kaip reklamos, pardavimo skatinimo jtaka vartotojui. R. Virvilaité bei J. Banyté (2000)
tyrinéjo vartotojy elgsenos istakas bei raida, o L. Sabaliauskiené ir L. Zalys (2008) atskleidé kokia
gi yra vartotojy elgsena sporto paslaugy sferoje.

Taciau besikeiCianti vartojimo kultiira, spartus rinky augimas, intensyvus visuomengés
gyvenimo tempas reikalauja vis naujesniy tyrinéjimy. Vartotojy elgsena, ja jtakojantys veiksniai,
sprendimo priémimo proceso ypatumai sparCiai kei¢iasi. Vis naujesni tyrimai yra aktualds, kai
kalbama apie naujus, neseniai atsiradusius dalykus. Vienas jy — maitinimo jmonés, kurios sparciai
pradéjo kurtis Lietuvai atgavus nepriklausomybe. Ukmerges restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy
vartotojy elgsenos ypatumus magistro darbe nagrinéjo G. Zi¢evi¢iené (2009). Atlikto tyrimo metu
buvo iSsiaiSkinta, kad vartotojai maitinimo jmonése lankosi norédami papietauti ar praleisti
laisvalaikj, o daugiausiai maitinimo jmonés pasirinkimg jtakoja maloni aplinka, patiekaly ir gérimy
kokybé bei patogus darbo laikas. Daugiau tyrimy Sioje srityje nebuvo rasta.

Vartotojy elgsena visada buvo ir turéty buti aktuali tiek teoriné, tiek praktiné problema, nes tai
néra pastovus procesas. Zmoniy liikes¢iai bei poreikiai nuolat keidiasi, jie yra jtakojami begalés
vidiniy ir iSoriniy veiksniy, kurie taip pat yra skirtingi jvairiose situacijose. Maitinimo paslaugy
sritis, kuri yra gana jauna, nagrinéta labai mazai, atlikti tyrimai yra fragmentiski, truksta iSsamiy ir
aiskiy apibendrinimy. Tik Zinant vartotojy elgsenos ypatumus renkantis maitinimo jmon¢ galima
nuspéti tolesnius vartotojy veiksmus, o imoniy savininkai zinos i kg atkreipti démesij, stengiantis
patenkinti esamy ir biisimy klienty poreikius. Taigi, darbo problemg biity galima formuluoti
klausimu: kaip ir kodél vartotojai elgiasi renkantis maitinimo jmone?

Siekiant atsakyti j §] probleminj klausimg buvo iSkeltos atitinkamos hipotezés:

1. Maitinimo jmoniy paslaugomis dazniausiai naudojasi dirbantys vidutinio ar jaunesnio

amziaus asmenys, neturintys iSlaikomy vaiky.

2. Renkantis maitinimo jmong¢ Skuodo rajone vartotojus labiausiai jtakoja iSoriniai veiksniai.

3. Skuodo rajono maitinimo jmoniy personalo profesinés zinios bei asmeninés savybés turi

didelg reikSme¢ vartotojy elgsenai.

Suformuluota tyrimo problema bei iskeltos hipotezés leidzia apibrézti tyrimo objekta —
vartotojy elgseng, bei tyrimo dalyka — vartotojy elgsena renkantis maitinimo jmong.

Tikrinant iSkeltas hipotezes buvo suformuluotas darbo tikslas: iSnagrinéti vartotojy elgseng
renkantis maitinimo jmong¢ Skuodo rajone.

Tikslui pasiekti buvo iskelti Sie darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy elgsenos esme, modelius bei nustatyti vartotojy tipus.

2. ISnagrinéti vartotojy elgseng lemiancius veiksnius.



3.
4.

ISanalizuoti maitinimo paslaugy rinkos ypatumus.
Istirti Skuodo rajono teikiamy maitinimo paslaugy biidingus bruozus ir vartotojy elgsena

itakojancius veiksnius, lemianc¢ius maitinimo jmonés pasirinkima.

Tyrimy bazé. Metodologija. Magistro darbo feorinj pagrindg sudaro vartotojy elgsenos

interpretacija klasikiniy bei Siuolaikiniy modeliy, vartotojy tipy bei vartotojy elgseng lemianciy

veiksniy aspektais, taip pat maitinimo jmoniy paslaugy rinkos apzvalga. Tyrimo loginé struktiira, t.

y. uzdaviniy sprendimo seka susideda i$ trijy etapy:

» Pirmame etape buvo atlikta mokslinés literatiiros Saltiniy analizé bei interpretacija, kurios

eigoje buvo atskleista vartotojy elgsenos esmé, modeliai, vartotojy tipai bei vartotojy
elgseng lemiantys veiksniai. Taip pat teoriniu aspektu iSanalizuota maitinimo paslaugy
rinka.

Antrame etape buvo nustatyti tyrimo vykdymo etapai. Nustatytas bei apibiidintas tyrimo
tipas, metodas, duomeny rinkimo forma, atrankos budas bei imtis. Apklausai atlikti ir
klausimynams parengti buvo remtasi G. Zievi¢ienés (2009) sudaryta anketa, taip pat
adaptuotu Berkowitz vartotojy elgsenos modeliu.

TreCiame etape atlikta vartotojy elgsenos tyrimo analize, pateikti apibendrinimai. ISsamiai
analizuojami vartotojy bei maitinimo jmoniy savininky anketiniy apklausy rezultatai.

Didelis démesys skiriamas vartotojy elgseng lemianciy veiksniy analizei.

Metodika. Tyrime dalyvavo 313 Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojy, kurie buvo atrinkti

netikimybiniu tiksliniy grupiy formavimo badu, 0 apklausos imties dydis buvo nustatytas

pasinaudojus Paniott formule. Taip pat tyrime dalyvavo visy Skuodo rajono maitinimo jmoniy

savininkai — ekspertali, t. y. 10. Tyrime naudoti Sie duomeny rinkimo metodai:

1.

Analizuojant vartotojy elgsenos modelius, vartotojy tipus, lemiancius veiksnius bei
maitinimo paslaugy rinkos ypatumus buvo naudota mokslinés literatiiros analize.

Pirminiy duomeny rinkimui buvo pritaikyti kiekybinis anketinés apklausos (Skuodo rajono
maitinimo jmoniy vartotojams) ir eksperty nuomoniy rinkimo (Skuodo rajono maitinimo
jmoniy savininkams) metodai.

Tyrimo duomenims apdoroti buvo naudojama kompiuterinés skaiciuoklés MS Excel

programa.

Darbo strategija:

1.

Ivado rasSymas, tyrimo struktiiros sudarymas, mokslinés literattiros paieska ir apzvalga (2009
m. lapkri¢io — 2010 m. sausio mén.).
Mokslinés literatiiros studijavimas, konceptualiosios dalies analizé (2010 m. vasario —

birzelio mén.).
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3. Rengiama tyrimo metodologija, sudaromi tyrimo instrumentai — klausimynai (2010 m.
rugséjo — 2011 m. sausio mén.).
4. Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojy ir savininky apklausa (2011 m. vasario mén.).
5. Gauty tyrimo duomeny sisteminimas bei apdorojimas, rezultaty analizé ir apibendrinimas
(2011 m. kovo — balandzio mén.).
6. ISvady, siilymy raSymas, kity darbo daliy galutinis koregavimas (2011 m. geguzés mén.).
Darbo rezultatai. Teorinj rezultaty reiksmingumg lemia tai, kad buvo atskleista vartotojy
elgsenos esmé, pateikta keletas pirkéjy tipologijy, jvertinta vartotojy elgsenos modeliy jvairove,
iSsamiai iSanalizuoti vartotojy elgseng lemiantys veiksniai, kurie daro jtaka sprendimo pirkti
priémimo procese. Gana placiai aptarta maitinimo paslaugy rinka, pateikta iSsami maitinimo jmoniy
klasifikacija, jy kategorijos. Taip pat teorinj rezultaty reikSminguma parodo tai, jog buvo pagristas
tyrimo organizavimas ir metodika. Praktinj rezultaty reikSmingumqg parodo tai, kad tyrimo metu
gauti rezultatai, apibendrinimai, iSvados bei rekomendacijos gali buti naudingos ne tik Skuodo
rajono maitinimo jmoniy savininkams, bet ir kity Lietuvos miesty bei rajony maitinimo jmonéms,
ypac kavinéms ir barams.
Darbo struktara. Magistro darbas susideda i§ santraukos, jvado, trijy pagrindiniy daliy
(mokslines literatiiros Saltiniy analize; tyrimo organizavimas ir metodika; tyrimo analizé ir
interpretacija), iSvady, rekomendacijy, diskusijos, naudotos literatiiros saraso ir 21 priedo. Taip pat

darbe pateiktos 23 lentelés ir 23 paveikslai.
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1. VARTOTOJU ELGSENOS IR MAITINIMO PASLAUGU
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojy elgsenos esmé ir modeliai

Vartotojy elgsena yra jauna moksliné disciplina pradéta tyrinéti XX a. pirmoje puséje. 1968 m.
i§leistas pirmasis Vartotojy elgsenos vadovélis. Sio vadovélio pasirodymas salygojo vartotojy ir ju
elgsenos tyrimus atskleidzian¢iy moksliniy darby srauta daugelyje marketingo leidiniy kaip
wJournal of Marketing®, ,JJournal of Marketing Research®, ,,Psychology and Marketing®, ,,Journal
of Consumer Marketing® ir kt. (Virvilaité, Banyté, 2000). Per visg vartotojy elgsenos mokslo
vystimosi kelig buvo siekiama paaiskinti vartotojo elgsenos principus bei prielaidas (Urbanskiené,
Clottey, Jakstys, 2000). Siuo metu vartotojy elgsena pla¢iausiai nagrinégjama marketingo problemy
kontekste. Vartotojy elgsenos mokslas yra tarpdisciplininés prigimties: artimiausios mokslo sritys
yra psichologija, socialiné¢ psichologija, sociologija, ekonomika bei kultiriné antropologija
(Bakanauskas, 2006).

J. C. Mowen (1987) vartotojy elgseng apibrézia kaip zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir
poreikius, veiksmus perkant ir naudojant prekes bei paslaugas. R. D. Blackwell (2006) vartotojy
elgseng vadina ne veiksmais, 0 procesu, kai vartotojai jsigyja, vartoja ir pasalina produktus bei
paslaugas. Ph. Kotler bei K. L. Keller (2007) tai vadina mokslu, kuris nagrinéja kaip individali,
grupés ar organizacijos pasirenka, perka, naudoja prekes, paslaugas, idéjas ar pojicius siekdami
patenkinti savo poreikius ir troskimus. Anot M. Solomon, G. Bamossy bei S. Askegaard (2002),
dabartiné vartotojy elgsenos samprata labai iSsipléte, daznai buvo akcentuojama pirkéjo ar pirkimo
elgsena, didelé reik§mé skiriama pirkéjo bei gamintojo saveikai prekés jsigijimo momentu. Siuo
metu rinkodaros specialistai pripazjsta, kad vartotojo elgsena yra nenutriikstamas procesas, o ne tik
tai, kas vyksta tuo momentu, kai | vartotojo rankas patek¢ pinigai yra iSkei¢iami j prekes ar
paslaugas (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002).

Autoriai vartotojy elgsenos savoka apibrézia panaSiai, taciau galima rasti ir skirtumy.
[Sanalizavus jvairiy uZsienio ir Lietuvos autoriy apibrézimus, pastebéta, kad vartotojy elgsena
pasizymi 5 pozymiais: veiksmai; procesas; procesas ir veikla; mokslas; galvosena ir veikla (zr. 1
prieda).

Vartojimo elgsena apima viska, kas vyksta, kai potencialis vartotojai tampa esamais
vartotojais. Vartotojy elgsena nebiitinai apima tik patj vartojima: tai gali biti apZilirinéjimas,
poveikis kitiems individams, prekiy grazinimas, nusiskundimai ir pan. (Bakanauskas, 2006).

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000), A. Bakanauskas (2006), Ph. Kotler, K. L. Keller

(2007), L. Perner (2010) isskiria Siuos svarbiausius vartotojy elgsenos aspektus:
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» Elgsena gali buti individo, grupés arba organizacijos kontekste.

» Vartotojy elgsena nagringja pirkimo sprendima, produkto vartojimg ir jo pasalinima.

» Vartotojy elgsena apima gaminius, paslaugas, idéjas.

Kiekvienas mokslas turi savo pagrindines prielaidas, kurios paaiSkina pozitrius j tam tikrus
faktus, reiSkinius ar elementus. Kiekviena prielaida (bruozas) yra svarbi, o visi kartu tinkamai
charakterizuoja vartotojy elgsena, taip pat jie sudaro vartotojy elgsenos mokslo pagrinda.

Kad vartotojy elgsenos tyrimai buty aiSkiau interpretuojami, pradéti kurti vartotojy elgsenos
modeliai — kiekvieno modelio pagrindas yra tam tikra tvarka iSsidéste kintamieji. Anot J.
Stankevicienés (2005), skirtingas situacijas iliustruojantys modeliai grindZiami skirtingais
kintamaisiais, nevienodomis jy tarpusavio sgveikomis ir dél Sios priezasties modelio kintamyjy
struktlira neretai tampa moksliniy tyrimy objektu. Vartotojy elgsenos modeliai yra jvairaus
pobudzio. Tai priklauso nuo to, kokig problema jie nagrinéja.

Literatiroje galima rasti jvairiy modeliy, kurie apibiidina vartotojy elgseng, taciau pladiau
pripazinti ir taikomi tik kai kurie jy. Butina pazyméti, jog pirmieji trys nagrin¢jami modeliai
(Nicosia, Howard-Steth, Blackwell-Miniard-Engel) yra skiriami prie klasikiniy vartotojy elgsenos
modeliy, jie priskiriami prie sudétingesniy modeliy. Klasikiniai modeliai remiasi ta pacia nuostata —
kiekvienu atveju vartotojy veiksmai interpretuojami kaip apsisprendimo procesas. Like nagrin¢jami
modeliai yra Siuolaikiniai. Pastarieji modeliai pasizymi (Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000;
Stankevic¢ieng, 2005):

» Viskas turi buti vertinama kaip visuma, vienas darinys. Vartotojy elgsena lemia jégos, i

kurias turi buiti zvelgiama kaip ] susijusias tarpusavyje, sistemiskai.

» Vartotojy elgsena gali biiti nagrinéjama i§ keliy perspektyvy: apsisprendimo, patirties,

elgsenos jtakos. Vartotojy elgsena yra ypac jtakojama vidiniy bei iSoriniy veiksniy.

Kaip jau buvo minéta, yra jvairiy vartotojy elgsenos modeliy, tafiau placiau aptariami bus
keletas.

Nicosia vartotojy elgsenos modelis (zr. 2 priedg). F. M. Nicosia sieké numatyti vartotojo
sprendimy procesg, susiedamas ekonomikos, sociologijos bei psichologijos elementus, kurie gali
lemti pirkimo elgsena. Sis modelis yra supaprastinta vartotojo sprendimo priémimo proceso schema
(Stankeviciené, 2005). Nicosia savo modelyje daugiausia démesio skiria santykiams tarp jmonés ir
galimy jos produkcijos vartotojy. Imonés bendrauja su savo klientais per rinkodaros priemones,
reklama, o vartotojai reaguoja j Siuos stimulus atsakant pirkimu (Muhannad, Hesham).

Nicosia modelis yra suskirstytas j 4 dalis:

» Vartotojy pozitris j jmoniy rinkodarg, reklama.

» Paieska ir jvertinimas.

> Pirkimo momentas.
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» Atsiliepimai po pirkimo (tiek jmonés, tiek vartotojo).

Sis modelis labiau susijes su naujy produkty pirkimais, 0 ne su nuolatiniu pirkimu. Taip pat
labai akcentuojamas laikas. Anot Nicosia, laikas turéty biti jtrauktas i visus su vartojimu susijusius
apibrézimus, savokas, nes kiekviena veikla reikalauja butent laiko (Douglass, 1980).

Howard-Steth vartotojy elgsenos modelis (zr. 3 prieda). Akcentuojama pakartotinio pirkimo
elgsena (prieSingai nei Nicosia modelyje). Jo pagrindas yra Hull mokymosi teorija, kur
apsiribojama racionalumo prielaida — vartotojas turi biiti racionalus, turint galvoje jo galimybes ir
ribotg informacijg (Stankeviciené, 2005). Howard-Steth sitlo sprendimo priémimo procesa
suskirstyti j 3 dalis (Muhannad, Hesham):

» Pirmajame lygyje aprasomas problemy sprendimas, kai vartotojas neturi jokiy ziniy apie
produkta ir nezino kokig preke rinktis. Todél Siame lygmenyje vartotojas ieSko jvairios
informacijos apie preke (iki pirkimo).

> Antrasis lygis — ribotas problemy sprendimas. Si situacija susidaro tada, kai vartotojas turi
nepakankamai informacijos apie norimg jsigyti preke. Norint iSsirinkti tinkamg produkta
ieSkoma daugiau informacijos.

» TreCiajame lygmenyje pasireiskia nuolatiné reakcija j tam tikras prekes. Vartotojas jau labai
gerai zino vienokias ar kitokias produkty savybes, todél labai greitai apsisprendzia kokia
preké jam tinka.

Modelyje yra pagrindiniai keturi kintamieji: stimulai (nurodo pradinius kintamuosius),
hipotetinis mastymas (konstruktas), rezultatas (baigtinis kintamasis), egzogeniniai (iSores)
kintamieji (Stankeviciené, 2005). Sis modelis labiau akcentuoja suvokimo, poZidirio ir mokymosi
veiksniy jtaka vartotojy elgsenai.

Blackwell-Miniard-Engel vartotojy elgsenos modelis (zr. 4 prieda). Sis modelis susideda i3 7
pagrindiniy etapy (Blackwell, Miniard, Engel, 2001):

1. Poreikio suvokimas — skirtumo tarp dabarties ir norimos biisenos pajutimas.

2. Informacijos paieska — vidinés paieskos atmintyje ir iSorinés paieskos aplinkoje.

3. Varianty jvertinimas pries§ pirkimg — alternatyvy jvertinimas laukiamos naudos poziiiriu ir

pasirinkimo apribojimas iki tinkamo varianto.

4. Pirkimas — tinkamo produkto ar jo pakaitalo jsigijimas.

5. Vartojimas — jsigyto produkto naudojimas.

6. Varianty jvertinimas po vartojimo — pasitenkinimas arba nepasitenkinimas atsirades po
vartojimo jvertinimo.

7. Atmetimas — panaudoto arba nepanaudoto produkto pasalinimas.
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Apzvelgus §] model] galima sutraukti visus etapus ] informacijg, jos apdorojima, sprendimo
procesa. Sprendimy procesg veikia dvi kintamyjy grupés: aplinkos jtakos ir individualiy vartotojy
skirtumy. Modelio autoriai Sias kintamyjy grupes i$skiria kaip nepriklausomas.

Mowen vartotojy elgsenos modelis (Zr. 5 priedg). K. Lewin sukaré vartotojy elgsenos
modelj, kurj grafiSkai pateiké J. C. Mowen. Modelis atskleidzia rysj tarp pirkimo proceso,
vartotojo asmeniniy veiksniy bei aplinkos poveikio. Modelyje svarbu suvokti apsisprendimo
perspektyva. Mowen modelio koncepcija remiasi Siomis prielaidomis (Stankevi¢iené, 2005):

» Vartotojy elgseng lemia jégos, j kurias turi baiti Zvelgiama kaip j susijusias tarpusavyje.

» Vartotojy pirkimas gali bati nagrinéjami i§ trijy perspektyvy: apsisprendimo, patirties ir

elgsenos jtakos.

» Skirtingi iSoriniai bei individualiis veiksniai lemia jvairiy prekiy pirkima.

Pasak J. C. Mowen (1987), daugelio prekiy ir paslaugy pirkimo procesas yra nevienodas, o tai
lemia skirtingas aplinkos poveikis bei asmeniniai veiksniai. Remiantis Mowen modeliu galima
teigti, jog vartotojas samoningai perka didelius ir brangiai kainuojancius daiktus ar paslaugas. Toks
sprendimas priimamas tada, kai pirkiniu siekiama naudos, t. y. pragmatiniy tiksly.

Kotler-Armstrong-Saunders-Wong Vvartotojy elgsenos modelis (zr. 6 prieda). Sis modelis
zinomas kaip pirkéjo ,,juodosios dézés* modelis. Pradinis taskas yra ,,paskatos — reakcijos®. Jame
matosi, kad rinkodaros ir kitos paskatos patenka j vartotojo ,,juodaja dézg* ir sukelia tam tikra
reakcija (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003). Modelis susideda i§ dviejy daliy
(Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000):

» Dalis, charakterizuojanti pirkéja ir turinti didziausig jtaka vartotojo elgsenai.

» Dalis, nuo kurios priklauso rezultatas, t. y. vartotojo sprendimo pri€mimo procesas.

Rinkos tyréjy uzduotis yra suvokti kas vyksta vartotojo ,,juodojoje dézeje®, t. y. samonéje,
paveikus tam tikriems dirgikliams ir atsiradus reakcijai j juos (Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000;
Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003). Niekada tiksliai nezinosime, kas yra ,,juodosios dézés*
viduje ir todél nesugebésime tiksliai nuspéti vartotojo elgsenos. L. Simoes ir L. B. Gouveia (2008),
nagrinédami ,,juodosios dézés* modelj pastebi, jog Siame modelyje, lyginant su kitais modeliais, yra
maziau atsizvelgiama j kulttrinj aspekta.

Solomon vartotojy elgsenos modelis (7r. 7 prieda). Siame modelyje problemos sprendimo
priémimui jtakos labiausiai turi psichologiniai, socialiniai veiksniai bei pati pirkimo situacija. Sis
modelis i$ jau nagrinéty iSsiskiria tuo, jog autorius pabrézia pirkimo priezastis bei laikg kaip labai
svarbius faktorius. J. Stankevi¢iené (2005) pastebi, jog siame Solomon modelyje néra atsizvelgiama
1 motyvacija paties pirkimo metu bei proceso detalizavimas.

Berkman vartotojy elgsenos modelis (zr. 8 priedg). Analizuojant §j modelj yra iSskiriamos $ios

pagrindinés nuostatos ] pirkima (Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000):
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» Sprendimy priémimo nuostata — pirkimas vyksta po to, kai vartotojas suvokia problemos
egzistavima ir racionaliai jj i¥sprendzia. Cia skiriami ipléstinis, ribotas bei jprastas
sprendimy poziiirio tipai.

» Ispiidziy nuostata — vartotojo pirkimas kai kuriais atvejais néra racionalus procesas, t. y.
kartais prekés perkamos norint pajusti malonumg, bandant fantazuoti, vadovaujamasi
emocijomis.

» Elgsenos nuostata — vartotojas neatlieka racionalaus sprendimy priémimo proceso ar
veiksmy. Kitaip tariant, yra sukuriama situacija, dél kurios vartotojas yra priver¢iamas
atlikti veiksma, neturédamas stipriy jausmy ar nuomonés dél $io veiksmo.

Siame modelyje galima pastebéti du pagrindinius elementus. Pirma, tai vartotojo gyvenimo
erdve, kurioje vyksta prekiy jsigijimo procesas. Sig erdve galima apibiidinti kaip aplinkos veiksniy,
turinéiy jtakos vartotojui, visumg: kultlira, jvairios grupés, Seima ir pan. Antra, vartotojas kaip
asmuo, turintis tokius faktorius kaip motyvacija, iSmokimas, suvokimas, nuostatos ir pan.

Berkowitz vartotojy elgsenos modelis (zr. 9a prieda). Siame modelyje vartotojo pirkimo
sprendimg jtakoja keturios lygiavertés jégos (Berkowitz, Kerin, Rudelius, 1989): sociokultiiriniai
veiksniai (asmenybés jtaka, jtakos grupés, Seima, socialiné klasé, kultiira ir subkultiira), situaciniai
veiksniai (pirkimo tikslas, socialiné¢ bei fiziné aplinka, laiko efektai ir situacinés biiklés),
psichologiniai veiksniai (motyvacija, asmenybé, suvokimas, zinios, vertybés, nuostatos bei
gyvenimo biidas), rinkodaros priemonés (produktas, kaina, rémimas, vieta).

Taip pat nurodomos ir esminés pirkimo proceso ypatybés: problemos pripaZinimas, alternatyvy
jvertinimas, pats pirkimo procesas ir elgesys po pirkimo. Sis modelis, anot J. Stankevi¢ienés (2005),
yra i§samiausias kalbant apie plataus vartojimo prekes.

Modelio autoriai ypatinga démes;j skiria iSmokimui. Vartotojy elgesys yra iSmoktas i§ turimos
patirties bei paties zmogaus suvokimo, samprotavimo. Pats geriausias mokymosi rezultatas —
lojalumas (Berkowitz, Kerin, Rudelius, 1989).

Remiantis Berkowitz vartotojy elgsenos modeliu buvo sudaryti tyrimui reikalingi anketos
klausimai. Sis modelis buvo pasirinktas atsizvelgiant j jo privalumus bei trikumus lyginant su kitais
modeliais. Taip pat galima teigti, jog jis yra gana paprastas, lengvai suprantamas ir
interpretuojamas, taciau tuo paciu jis yra vienas iSsamiausiy, labiausiai pabrézian¢iy vidiniy bei
iSoriniy veiksniy jtaka vartotojo elgsenai. Biitina pabrézti, kad Sis modelis bus papildytas autorés
marketingo komplekso elementais, kurie biidingi biitent paslaugy sferai, ko nenumaté modelio
autorius. Taigi prie rinkodaros priemoniy dar bus pridétas fizinis akivaizdumas, procesas, zmoneés
bei pirkéjy aptarnavimas (zr. 9b prieds).

Apzvelgus vartotojy elgsenos modelius galima atlikti palyginamgja analize ir iSskirti Siy

modeliy pagrindinius privalumus bei trikumus (zr. 10 priedg). Vieni modeliai labiau akcentuoja
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1Soriniy bei vidiniy veiksniy jtaka vartotojo pasirinkimui (Mowen, Solomon, Berkowitz), antri —
labiau detalizuoja patj sprendimo priémimo procesa (Berkman, Blackwell-Miniard-Engel), treti
savo modeliuose pabrézia tam tikras detales (Nicosia — jmonés reiksme, Kotler-Armstrong-
Saunders-Wong — démesys ,,juodajai dézei*, Howard-Steth — suvokimo ir mokymosi reikSmé).

Galima paminéti ir kitus vartotojy elgsenos modelius. Andreason sukurtas vartotojy elgsenos
modelis yra vienas i§ pirmyjy. Jame pabréziama informacijos jtaka vartotojy sprendimy priémimo
procese, akcentuojamas paties vartotojo pozitris, taciau neaptariama pakartotinio pirkimo situacija.
Bettman savo modelyje vartotoja traktuoja kaip turintj ribotas galimybes priimti informacija, t. y.
vartotojas retai analizuoja sudétingas alternatyvas priimant sprendimus ir dazniausiai taiko
paprastas strategijas (Muhannad, A., Hesham, S. E.). Schiffman modelyje vartotojy elgsena
lemian¢ius veiksnius grupuoja j asmeninius, psichologinius ir socialinius. Siame modelyje
asmeniniai veiksniai gali buti skiriami prie iSoriniy (Stankevi¢iené, 2005). Foxall elgesio
perspektyvinis modelis jvertinta elgesio nuostaty bei praeities vartojimy jtaka vartotojy elgsenai.
Siame modelyje nurodoma kas badinga vartotojo elgsenai renkantis ka vartoti, isskiriant
pagrindines elgesio pasekmés rasis (Foxall, 1993). Gaizutis pateikia iSpléstg vartotojy elgsenos
modelj, kuriame i$skiriamos net SeSios veiksniy grupés, Kurie jtakoja vartotojy elgseng. ISskirti
veiksniai skiriami j neapciuopiama poveikj daranc¢ius veiksnius bei j tiesiogiai daromo poveikio
veiksnius (Gaizutis, 2004). Tacdiau Sie modeliai, t. y. Andreason, Bettman, Schiffman, Foxall,
Gaizucio, praktikoje yra naudojami reciau.

Taigi iSanalizavus pateiktas autoriy vartotojy elgsenos sqvokas galima suformuluoti bendrq
apibrézimg, apibiudinantj vartotojy elgsenq. Tai procesas/veiksmai, — pradedant produkty/paslaugy
jsigijimu ir baigiant jy paSalinimu, — kuriais siekiama patenkinti vartotojo likescius. Vartotojy
elgseng apibidina ir iliustruoja jvairiis modeliai, Kurie aiskina jvairiy veiksniy jtakq vartotojo
sprendimo priéemimui, detalizuoja patj sprendimo priémimo procesq. Dazniausiai Sie modeliai
vartotojy elgsenos procesq ir jj jtakojancius veiksnius aiskina panasiai, taciau galima rasti ir

skirtumy.

1.2. Vartotoju bruozai ir tipai

Profesionalus pardavimo vadybininkas puikiai zino, jog jo sitlomas prekes ar paslaugas
faktiSkai perka ne jmoné, o konkretus Zmogus. Kiekvienas pardavimo vadybininkas pasirenka tuos
klienty grupavimo principus ar kriterijus, kurie jam yra suprantamiausi ir efektyviausiai padeda
pasiekti uzsibrézty tiksly.

S. Baker (2003) teigimu, XXI a. pr. susiformavo naujo vartotojo konceptas, reikalaujantis naujy

moksliniy tyrimy. Tai 1émé internetas, Ziniasklaida ir globalizacija (Jonuskaité, 2006). Naujy
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vartotojy poreikiai, susije¢ su prekémis, paslaugomis ir prekés zenklais, nuolat keiiasi. Vartotojai
pasizymi dideliu mobilumu, dél to jmonéms darosi vis sunkiau pasiekti vartotojus, kurie gyvena
jvairiapusiSska gyvenimg, turi daugybe interesy ir gali pakeisti gamintojg vienu mygtuko
spustel¢jimu. Tokie vartotojai yra reiklus, nepatenkinti statiSka rinka bei ieSkantys galimybés pirkti
prekes tiesiogiai ir internetu (Baker, 2003; Solomon, 2007). Tam tikri bruozai, kurie budingi

»senajai“ ir ,,naujajai“ vartotojy elgsenai pateikti 1 paveiksle.

Priklausomas nuo Iesko naudos
ituacij tirtyj . .
SItuactjos patirtyje Reiklus ir
iSmanantis
Motyvuotas marketinga

»SENASIS*
VARTOTOJAS

»NAUJASIS“
VARTOTOJAS

Intensyviai naudoja

Daro daug veiksmy IRT

Priklauso nuo laiko Turi daug skirtingy vaidmeny

Y

Veikiamas iSoriniy ir vidiniy veiksniy

1 pav. Vartotojo bruozai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Urbanskien¢, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000); Bakanauskas, A. (2006);
Baker, S. (2003); Jonuskaité, T. (2006); Solomon, M. (2007).

Remiantis autoriy iSskirtais bruozais (zr. 1 pav.), galima apibendrinti, jog ,,senojo‘ vartotojo
elgsena vis délto yra labiau priklausoma nuo situacijos, elgesys yra motyvuotas (t. y. turi tam tikrus
tikslus), daroma daug veiksmy. Negalima teigti, jog minétieji bruozai budingi tik ,,senajam®
vartotojui, taciau Siuolaikinis vartotojas labiau ieSko naudos patirtyje: naujas vartotojas, pirkdamas
preke, nori teigiamos patirties. ,,Naujieji vartotojai yra labai reiklis ir iSmanantys marketinga,
tod¢l tampa vis sunkiau patenkinti jy poreikius. Jie atpaZjsta marketingo gudrybes lygiai taip pat,
kaip ir marketingo specialistai. Taip pat Siuolaikinis vartotojas intensyviai naudoja informacinio
rySio technologijas, kas palengvino prekybininky darba, ir suteiké vartotojams galimybe pasirinkti
vieng 1§ daugybés informacijos Saltiniy (Baker, 2003). Taciau pastebimi ir nepakite vartotojo
bruozai: vartotojas yra labai priklausomas nuo laiko, mégsta turéti daug vaidmeny ir juos keisti,
prisitaikydamas atskirose situacijose. Vartotojy elgseng, kaip ir anksc¢iau, lemia vidiniai bei iSoriniai
veiksniai.

Ivairiis autoriai skirtingai skirsto vartotojus, jie klasifikuojami pagal jvairius pozymius. Taciau

siejant vartotojus su vartotojy elgsena, galima paminéti bene jzymiausig VALS-2 skirstyma. VALS-
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2 formulavimas yra grindziamas keletu teorijy (Maslow hierarchija, Riesman socialinio charakterio
koncepcija) bei empiriniais duomenimis. Pagal §ig programg yra iSskiriamos devynios vartotojy
grupés, suskirstytos pagal tai, kaip jie gyvena, kokiais principais vadovaujasi, kokios jy
gyvenimiSkos vertybés (Stankeviciené, 2004). Vartotojai suskirstomi j tris segmentus, atsizvelgiant
j principus (solidas, patiklas), statusg (jgyvendintojai, siekiantys pripazinimo, pasekéjai, kovojantys
uz buvj), veiksmus (eksperimentuotojai, atlikéjai). Vartotojy segmentavimas pagal psichologines,
demografines, gyvenimo stiliaus (pirkimo ir vartojimo) charakteristikas pateiktas 11 priede.

Be aptartos klasifikacijos galima paminéti ir kity autoriy skirstymus. Pavyzdziui, Ph. Kotler ir
K. L. Keller (2007) vartotojus skirsto pagal turimus iSteklius (zr. 2 pav.). Vartotojai grupuojami
pagal turin¢ius mazesnius iSteklius (novatoriai, mastytojai, pirmautojai, patyre) ir didesnius isteklius

(Salininkai, siekéjai, kiiréjai, iSlike).

Turintys maZesnius iSteklius < VARTOTOJU > Turintys didesnius iSteklius
(] TIPAI | ]
Salininkai, palaikantys, tikintys: Konservatyvis, Novatoriai: iSmintingi, aktyviis, pareigingi Zmongs,
P tradiciniai Zmonés, turintys realius jsitikinimus. turintys didelj savigarbos jausma. Pirkimai daZniausiai <
Lojaliis zinomiems produktams, prekiy zenklams. atspindi iSugdyta skonj salygiskai aukstesnio lygio, j
niSas orientuotiems produktams ir paslaugoms.
Siekéjai: modernils, besivaikantys mady, mégstantys . N — ; -
|, linksmintis Zmones, kuriy iStekliai — suvarzyti. Teikia Magstytojai: brandis, patenkinti, mastantys zmones,
pirmenybe stilingoms prekéms, brangesniy prekiy motyvuojami idealy ir vertybiy tvarkos, Ziniy ir -
pakaitalams. atsakomybés. Palankiai ziiri | produkto
ilgaamziskuma, funkcionalumg ir produkto vertg.
Kiaréjai:  praktiski, savarankiSki, ekonomiSkai X . - 5 :
™ nepriklausomi Zmonés, mégstantys dirbti savomis Pirmautojai:  sékmingi, tiksla turintys Zmoneés, o
rankomis. Vertina tévynés gamybos produktus. daugiausiai démesio skiriantys karjerai ir Seimai.
ISlike: vyresni, pasyviis Zzmonés, kuriems kelia riipestj Patyre: jauni, entuziastingi, impulsyvis Zmonés,
pasikeitimai. Lojalis savo mégstamiems prekiy ieskantys jvairovés ir emocijy. Palyginti daug pajamy
zenklams. i8leidZia madai, pramogoms ir bendravimui.

2 pav. Vartotojy tipai pagal turimus iSteklius

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda:
Logitema.

Mokymosi aspektu skiriami astuoni vartotojy stiliai (Stankeviciené, 2004): reiklus,
reikalaujantis auks$tos kokybés; orientuojasi prekiniuose Zenkluose, naudoja principa “kaina —
kokybé”; orientuotas j naujoves ir mada; tipas, kuriam &jimas j parduotuve yra poilsis; galvoja apie
kaing ir taupo pinigus; impulsyvus ir lengvabiidiskas; suglumintas pasirinkimo turtingumo;
veikiantis i§ jprocio, prisiriS¢s prie tam tikry Zenkly.

V. Leonavi¢ius (2002) isskiria SeSis vartotojy tipus (praktiskas, subalansuotas, rizikuojantis,

sveikatingas, orientuotas ] saviraiSkg ir ekologiSkai orientuotas) remdamasis trimis elementais:
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veiksmai, kurie lemia maksimalig nauda; poreikio ir troSkimo patenkinimas; malonumas (zr. 12
prieda).

Vartotojai gali biiti skirstomi pagal jy pozitrj: praktiSkas, pasyvus, kognityvinis ir emocionalus
(Schiffman, Kanuk, 1997). Anot V. Masalskio (2003), pardavimo situacijose daZniausiai
susiduriama su Siais tipy klientais:

» Amzinai skubantys arba nepagaunamieji: jie nuolat kazkur skuba, bandydami i§ karto

nuveikti kelis darbus.

» . Kietuoliai“: paprastai pabréztinai demonstruoja savo Zinias ir nusimanyma visose srityse.

A\

Pesimistai: amzinai dél visko dejuojantys ir niekuo netikintys. Jiems visur viskas blogai.
» Konservatoriai: tai susiguléjusiy senamadisky pazitry klientai. Jy pasitikéjimg galima

i§sikovoti tik kalbant apie pripazintus, Zinomus, laiko patikrintus dalykus.

» Novatoriai: daznai gali kazka jsigyti vien dél to, jog niekas i§ pazjstamy, kolegy ar
konkurenty to dar neturi.

» Plepiai: klientai, kurie itin daug kalba ir nori bati isklausyti.

» Tyleniai: uzsidare, tyltis, vengiantys bendrauti asmenys.

» Pedantai: klientai, kurie kreipia ypatingag démes;j j detales ir smulkmenas.

» Neryztingieji: jie geranoriskai leidziasi j kalbas, bet randa visg eile priezas¢iy, dél kuriy

negali priimti galutinio sprendimo.

» ,,Auksiniai“: asmenys, su kuriais surasta bendra kalba, lengva ir malonu bendrauti, kurie,

regis, supranta kitg Zmogy i$ pusés ZodZio.

Apzvelgus moksling literatiirq apie vartotojy tipus galima teigti, jog egzistuoja jvairiy
klasifikacijy, vartotojai skirstomi pagal jvairus kriterijus. Populiariausias ir bene daugiausiai
démesio sulaukes vartotojy skirstymas yra pagal VALS-2 programg, kuri remiasi Zmogaus
vertybémis ir gyvenimo stiliumi. Taip pat gerai Zinomas vartotojy klasifikavimas pagal jy poziiiri,

gaunamy pajamy dydj, mokymasi.

1.3. Vartotoju elgseng lemiantys veiksniai

Vartotojy elgsenos tyrimai leidzia geriau suprasti ir prognozuoti ne tik pirkimo objektus, bet ir
pirkimo motyvus. Viena i§ pagrindiniy vartotojy elgsenos tyrimy prielaidy yra ta, jog vartotojai
dazniausiai perka produktus ne dél atliekamos pagrindinés jy funkcijos, o dél vartotojo subjektyviai
suvokiamos produkto vertés (Solomon, 2007). S. Hashemi ir B. Hashemi (2006, p. 63) savo
knygoje apie nasaus verslo kiirimg sako: ,,jei pulsite klausinéti pirkéjy ar lankytojy, ko jie noréty,
jie, teisybe, papasakos apie savo poreikius. Bet Sie paprastai biina sglygoti jprociy ir visuotinai

paplitusio mgstymo, subrandinto po slogiu ribotumo, prekiy bei kity suvarzymy antvozu*.
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Yra daug veiksniy, kurie daro jtaka vartotojui sprendimo priémimo procese. 1 lenteléje
pateiktas vartotojy elgsena lemianciy veiksniy grupavimas pagal atskirus autorius. Bitina pabrézti,
jog skirtingoms veiksniy grupéms priskiriami skirtingi veiksniai, pavyzdziui, Ph. Kotler, K. L.
Keller (2007) seimos daromg jtaka priskiria prie socialiniy veiksniy, J. C. Mowen (1987) — prie
aplinkos, E. N. Berkowitz (2006) — prie sociokultiiriniy veiksniy.

1 lentelé
Vartotoju elgseng lemianciy veiksniy grupavimas
Autorius
R.D. LG
Veiksniai Blackwell, jC. M. E N Ph. Kotler, Schiffman, A
P. . K. L. .
- Mowen Solomon Berkowitz L. L. Gaizutis
Miniard, J. Keller
Kanuk
Engel
Aplinkos v v
Socialiniai v v v v
Rinkodaros 4 v
Sociokultiiriniai v v
Kultariniai v
Situaciniai v v v
Demografiniai v
Asmeniniai 4 v v v
Psichologiniai v v v v v

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Mowen, J. C. (1987); Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989);
Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (1997); Blackwell, R. D., Miniard, P., Engel, J. (2001); Gaizutis, A. (2004);
Stankevicieng, J. (2005); Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007); Solomon, M. (2007).

Anot R. Urbanskienés, B. Clottey ir J. Jaks¢io (2000), vis délto daZniausiai literatiiroje vartotojy
elgseng lemiantys veiksniai skirstomi remiantis keturiais esminiais faktoriais: kultiiriniu, socialiniu,
asmeninio pobiidzio bei psichologiniu. Bitent tokig klasifikacijg pateikia jau nagrinéti autoriai Ph.
Kotler, K. L. Keller (2007). Tac¢iau minétieji autoriai neiSskiria marketingo komplekso priemoniy
reik§més. D¢l §ios priezasties bus nagrin¢jami kultiiriniai, socialiniai, asmeniniai, psichologiniai bei

marketingo komplekso veiksniai. ISsamesnis $iy veiksniy skirstymas pateiktas 13 priede.
1.3.1. Kultiiriniai veiksniai

Kulttriniams veiksniams priskiriama kultira, subkultiira ir socialiné klasé. Ph. Kotler, G.
Armstrong, J. Saunders bei V. Wong (2003) nuomone, kultira daro didziausig jtakg individo
poreikiams bei elgsenai. R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys (2000), bei A. Bakanauskas (2006)

kultiros apibrézimg pateikia labai panaSy ir teigia, jog tai yra visuomenés gyvenimo biidas, jos
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normos ir vertybés, perduodamos i$ kartos ] kartg ir besiformuojancios veikiant dabar vykstantiems
reiSkiniams. Tarptautiniy zodziy zodyne (1985, p. 276) kultira apibréziama kaip ,,zmogaus bei
visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy funkcionavimas leidzia kurti, panaudoti
ir perteikti materialines ir dvasines vertybes“. Anot M. K. Mooij (2011), kultira geriausiai
suvokiama kaip kontrolés mechanizmy, skirty elgsenai valdyti, kompleksas, t. y. planai bei
taisyklés. Taigi galima sakyti, jog kultiira yra iSmokta visuma, lemianti tam tikros visuomenés nariy
vartojimo elgsena.

Galima i8skirti bendrinius kultiiros bruozus, kurie budingi kiekvienai kulttrai (Zr. 14 prieds).
Kulttira pasizymi savo ilgaamziSkumu, ji yra iSmokstama, labai subjektyvi ir tenkinanti individy
poreikius. Kultiira apima tiek materialines, tiek nematerialines vertybes.

Anot M. Evans, A. Jamal ir R. G. Foxall (2009), kultoira apima: pazinimo elementus ir tikéjima
(visuomenés informacija apie fizinj, socialinj pasaulj ir kaip ja veikia religiniai jsitikinimai);
vertybes ir normas (visuomené tikisi, kad Zmogus elgsis taip, kaip ,,diktuoja“ vertybés, normos);
zenklai, signalai ir simboliai (tai kalba, mada, statuso simboliai, atskiros prekes ar net jy vartojimo
budas). P. R. Haris ir R. T. Moran pateikia kitokius kultros aspektus, kurie tarpusavyje yra susije ir
priklausomi vienas nuo kito: bendravimas ir kalba; jsitikinimai ir pozilriai; vertybés ir normos;
saves ir aplinkos suvokimas; tarpusavio santykiai; apsirengimas ir iSvaizda; maisto bei mitybos
jpro¢iai (Bakanauskas, 2006). JAV antropologas W. Goodenoughas skiria tokius Kkultiiros
elementus: savokas, santykius, vertybes ir normas. Pasak jo, kultiira padeda suvokti: kas egzistuoja
(savokas apie supantj pasaulj); kaip visa tai tarpusavyje susije¢ (santykiai); kaip vertinti tai, kas yra
(vertybés), kaip elgtis (normos) (Pruskus, 2004). Taigi kultiiros funkcijos yra nustatyti, priversti, ir
perduoti grupiy normas ir vertybes.

Kultiira labai stipriai veikia vartotojy elgsena, nes prie§ jsigydami kokj daikta vartotojai
vadovaujasi nuomonémis ir normomis, kuriomis vadovaujasi ir pati visuomené. Kaip teigia J. P.
Peter ir J. Olson (2005), vartotojai yra linke pirkti kultiirinés reik§més produktus, kurie biity tarsi
buidas nustatant jy tapatybe. Pasak J. Stankevicienés (2004, p. 260), “lengviau sukurti produkta,
atitinkantj tam tikros grupés kultiira, nei stengtis jg nugaléti®. Taciau deréty pabrézti, jog kultiira yra
sukurta paciy Zmoniy ir tai yra ilgainiui kintantis reiSkinys.

Kiekvienoje kulttroje yra smulkesniy subkultiry (mikrokultiiry), kurias sudaro Zmoniy grupés,
turin¢ios kasdieninio gyvenimo patyrimu pagristas savo vertybiy sistemas (Sabaliauskien¢, Zalys,
2008). Subkultaros, anot Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), tai tautinés mazumos, religijos, rasés,
geografiniy regiony atstovai. Subkulttira reiSkiasi tuo, kad tos pacios kultiiros kontekste gyvuoja
grupés zmoniy, iSpazjstanciy tas pacias vertybiy sistemas, pagristas panasia gyvenimo patirtimi ir
socialine padétimi (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008). L. G. Schiffman ir L. L.

Kanuk (1997) subkulttirg laiko atskira kultiirine grupe, kurios nariams biidingi juo iSskiriantys
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jsitikinimai, vertybés bei paprociai. A. Bakanauskas (2006) skiria tokius pagrindinius subkultiry
tipus:

> Pagal amziy. Zmogui pereinant skirtingus gyvenimo ciklo etapus, natiraliai keiiasi jo
poreikiai, vertybiy sistema ir elgsena. | kiekvieng amziaus grupe galima zitréti kaip j svarby
rinkos segmenta.

» Pagal lytj. Skirtumai tarp motery ir vyry gyvenimo stiliy bei to kg jie laiko pagrindinémis
vertybémis, ryskiausiai matomi labai tradicinése kultiirose (pvz., musulmony Salyse).

» Pagal religijg. Visy religijy subkultiry nariai retkarciais linke priimti pirkimo sprendimus,
susijusius su jy religiniu identitetu. Pvz., Kalédos tapo pagrindiniu dovany pirkimo sezonu
per metus.

» Pagal gyvenamajg vieta. Didelése Salyse labai jvairios klimatinés ir demografinés salygos,
todel natiiralu, kad ten Zmonés turi gana rySky regioninj identitetg. Dél tos priezasties
smarkiai skiriasi ir vartotojiski pomégiai.

» Pagal ras¢. Yra nemaza S$aliy, kur egzistuoja keletas rasiniy subkultiry. Pvz., tyrimais
jrodyta, jog dauguma juodaodziy yra linke pirkti populiarias ir zinomy rasiy prekes, yra
lojaliis. Tuo tarpu azijieciai labiau atsizvelgia i kaina.

Kai kurie subkultiiry elementai atitinka bendra kulttirg, kai kurie — ne. Kuo unikalesni kultiros

elementai, tuo labiau jos nariai link¢ nejsipareigoti bendrai kultirai (Mamedaityté, 2003).

Akivaizdu, kad visuomenéje zmonés uzima skirtingas padétis ir nevienodai naudojasi
socialinemis gerybémis. Taigi jie priklauso ir skirtingoms socialinéms klaséms. Socialinés klasés —
tai atitinkamai vienodos, pastovios ir ilgalaikeés hierarchiskai sutvarkytos visuomenés grupés, kuriy
nariai pripaZjsta tas pacias vertybes, panaSius interesus ir vienodai elgiasi (Urbanskiené, Clottey,
Jakstys, 2000). A. Bakanauskas (2006) taip pat panaSiai apibrézia $ig sgvoka — tai identifikuojama
visuomeneés individy grupé, kurios elgsena ir gyvenimo stilius skiriasi nuo kity visuomenés klasiy
individy.

Autoriai iSskiria labai jvairias socialiniy klasiy klasifikacijas. Pavyzdziui, JAV sociologai
i§skiria septynias socialines klases pagal gaunamy pajamy dydj (zr. 15 priedg). R. Dudénas (2006)
socialines klases skirsto j $esis lygius taip pat pagal gaunamy pajamy dydj. Sis skirstymas labai
panaSus ] anks¢iau minétuosius JAV sociology iSskirtus sluoksnius. J. P. Peter, ir J. Olson (2005),
A. Giddens (2005) socialines klases dalija j keturias grupes: auks$tuomenés, viduriné, darbininky ir
vargingyjy klasé. Biitent pagal vartojimo turinj ir apimt] galima iSskirti pasiturin€ius ir vargsus,
vartojanc¢ius visoki maistg ir vegetarus; skiriasi jauny, brandaus amziaus ir seny zmoniy, miestieciy
ir kaimieciy produkty bei daikty pasirinkimas ir jsigijimas (Vosyliuté, 2003). Dazniausiai

skirstymas priklauso nuo darbo uzmokescio dydzio.
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V. Pruskus (2004), nagrinédamas socialines klases, iSskiria pagrindinius ir papildomus
socialiniy sluoksniy pozymius. Pagrindiniai pozymiai pateikti 2 lenteléje. Papildomi pozymiai, anot
V. Pruskaus (2004), yra: zmoniy lyties, amziaus charakteristikos, susijusios su psichologiniais
zmoniy ypatumais; etnonacionalinés savybés; religiné priklausomyb¢; kultiiros, pasaulézitiros

pozicijos; pozymiai, kuriuos lemia Seimyniniai santykiai ir giminystés rySiai; pozymiai, susij¢ su

gyvenamaja vieta.
2 lentelé
Socialine klase iSskiriantys poZymiai
Elill. Pozymiai ISskiriami sluoksniai
PoZymiai, susije su ekonomine Zmoniy padétimi (privatinés | Turtuoliai, vidutiniskai aprapinti ir vargsai;
nuosavybeés turéjimu, pajamy rasimis ir dydziu, materialinés | gerai apmokami ir menkai apmokami
L geroveés lygiu). darbuotojai; nekilnojamo turto savininkai
bei savininky buty nuomininkai ir kt.
PoZymiai, susije su darbo pasidalijimu, t. y. su apripinimo | Sunkiosios pramonés darbuotojai;
2. | sritimi, darbo rasimis ir pobuidziu, profesiniy statusy hierarchija, | aptarnavimo sferos darbuotojai; asmenys su
kvalifikacijos ir profesiniy jgidziy lygiu, profesiniu issilavinimu. | specialiuoju viduriniu i$silavinimu ir kt.
PoZymiai susije su valdZios jgaliojimy turéjimo lygiu. Cia svarbi | Eiliniai valstybiniy jmoniy darbuotojai;
reiksmé tenka gamybiniams santykiams ir darbo organizavimui, | mazyjy jmoniy vadybininkai; auksciausios
kuriy réemuose formuojasi jvairaus lygio ir nevienodo masto | valstybinés valdymo grandies vadovai ir kt.
3 galimybés daryti jtaka aplinkiniams per uzimamg padétj, per
vadybines veiklos ragis ir formas, per socialiai reiksmingos
informacijos turéjima (priéjima prie jos) ir t. t.
PoZymiai susije su socialiniu prestiZu, autoritetu, jtaka, turint | Neformalus lyderiai; elitinés  grupés;
omeny tas pozityvias reiksmes, kurias zmonéms suteikia Kiti | nacionalinés kultaros veikéjai ir kt.
4 konkrettis asmenys, taip pat vaidmenys, pareigos arba abiejy
pastaryjy kombinacija.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Pruskus, V. (2004). Sociologija. Vilnius: V] Vilniaus teisés ir verslo kolegija.

Priklausymas socialinei klasei ir statusas joje jtakoja Zmoniy jsitikinimus, vertybes, elgesj. Nors
yra produkty, tinkanciy visoms klaséms, egzistuoja daug dalyky, kurie iSreiskia socialing klase. A.
Bakanauskas (2006) isskiria sekanc¢ius socialiniy klasiy kriterijus, pagal kuriuos galima nuspéti
individo socialing klas¢:

» Pajamos, kuriomis galima gana gerai apibudinti produkty, kuriuos jsigyja tam tikros klasés
narys, tipa, kokybe, kiekj. Pavyzdziui, dideles pajamas turintys asmenys labiau linke rinktis
prekes su parduotuvés prekiniu Zenklu, atvirkS¢iai yra su mazas pajamas gaunanciais
asmenimis. Vidutiniajai klasei priklausantys vartotojai yra labiau linke eksperimentuoti su

prekiniais zenklais.
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» Issilavinimas ir profesija veikia pirkéjus, turint omenyje, kg jie masto vertindami ir
pasirinkdami produktus bei kaip jie vertina prekés socialinj priimtinuma. Manoma, kad
skirtingy klasiy nariai turi skirtingg skonj ir elegancijos suvokimg. Tarkime, Zemesnés
klasés atstovai meégsta tokius drabuzius, kurie suteikia iSorinio atpazinimo galimybes
(jvairiis uzrasai ant riby, kepuraiciy ir pan.). Tuo tarpu aukstesnés klasés vartotojai mégsta
subtilesnés iSvaizdos drabuzius, be jokiy uzrasy.

» Laisvalaikio praleidimo buidas. AukStesnio statuso Zmonés renkasi teatra, opera, koncertus.
Tenisas dazniau yra viduriniosios klasés asmeny uZsiémimas. Zemesniujy klasiy atstovai
leidzia laisvalaikj zitrédami televizoriy, zaisdami biliarda, Zvejodami, vaik$¢iodami po
barus.

A. Skrudupaité, R. Virvilait¢ ir R. Kuvykaité¢ (2006), nagrinédamos socialiniy klasiy jtaka
vartotojy elgsenai Europos kontekste, pastebi dvi tendencijas. Pirma tendencija yra ta, jog vidutinés
ir aukStesniosios socialines klasés europietis pirkdamas kasdienio vartojimo prekes yra linkes
taupyti ir dazniausiai apsiperka visoje Europoje placiai paplitusiuose prekybos centruose. Antra, —
siekdami i$skirtinumo ir norédami pabrézti savo socialinj statusg visuomenéje, tie patys vartotojai
vaikosi garsiy prekiniy Zenkly, be to, daug pinigy skiria laisvalaikiui, pramogoms ir malonumams.

Apibendrinat kultirinius veiksnius reikia isskirti tai, kad didZiausias vaidmuo sprendimo pirkti
priémimo procese tenka kultirai. Vartotojas yra tarsi jspraustas j savo kultiros rémus. [moné,
pateikdama rinkai savo prekes turi tai jvertinti ir neperzengti tos kultiiros riby. Kitas ne maZiau
reiksmingas veiksnys — subkultiiros, pagal kurias individai formuoja savo vertybes, poreikius.
Pasiskirstymas pagal visuomeneés klases parodo atitinkamos visuomenes klases atstovo galimybes,
isigyjant atitinkamg preke ar mokant uz paslaugq. Kiekvienos klasés atstovai turi skirtingus
vartotojy poreikius ir taip paslaugy, prekiy tiekéjams atsiranda galimybé orientuoti savo veiklg

atitinkamam segmentui.

1.3.2. Socialiniai veiksniai

Socialinius veiksnius apima jtakos grupés, Seima, vaidmenys ir statusas. Nuo pat gimimo
Zmogus yra kokios nors grupés narys. Dauguma Zmoniy priklauso kelioms skirtingoms grupéms.
Kai asmuo labai aktyviai jsitraukia j kurig nors grupe, ji vadinama jtakos (referentine) grupe.

Itakos grupés, anot Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003), tai tiesioginiai
(asmeniskai bendraujant) arba netiesioginiai objektai, j kuriuos lygiuojamasi arba imamas pavyzdys
formuojantis asmens pazitiroms ir elgsenai. [vairlis autoriai panaSiai grupuoja jtakos grupes,
dazniausiai i$skiriamos 7 tipy grupés: formalios ir neformalios, pirminés ir antrinés, siekiamosios ir

vengiamosios, bei narystés (zr. 3 pav.). Asmuo gali priklausyti kiekvienam $iy grupiy tipui vienu
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metu, pavyzdziui: asmuo gali dirbti tam tikroje jmoné¢je (jmonés darbuotojai — formali grupé),
taCiau jmong¢je dazniausiai buina ,,susiskaldziusiy* grupeliy pagal poreikius, pomégius ir pan. (tarp
imonés darbuotojy susidaro jvairios grupés — neformali grup¢), tas pats asmuo, grizgs i$ darbo,
bendrauja su savo Seimos nariais (pirminé grupé¢), taciau daznai svajoja apie priklausymg kokiai

grupei, kuriai dar nepriklauso (siekiamoji grupé€) ir pan.

JITAKOS GRUPES

Formalios — gerai organizuotos grupés su aiSkia struktiira ir apibréztais tikslais bei procediromis.

Neformalios — grupés, kuriy struktaira, tikslai ir procediiros yra ne tokie aiskiis. Neformalios grupés
daznai atsiranda formaliose grupése.

Pirminés — mazos, artimos grupés, kurios nuolatos susitinka ir tiesiogiai bendrauja ,,akis j akj*.

Antrinés — tai grupés, kuriose stokojama nuolatiniy, tiesioginiy ,,akis j akj“ kontakty.

Siekiamosios — grupés, kurioms individai nori priklausyti ir to siekia.

Vengiamosios — tokios grupés, kurioms individas nenori priklausyti ir jy vengia.

Y

Narystés — tokios grupés, kurioms individai jau priklauso arba ruosiasi priklausyti.

3 pav. Jtakos grupiy klasifikacija
Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000); Kotler, Ph., Armstrong, G.,
Saunders, J., Wong, V. (2003); Pruskus, V. (2004); Peter, J. P., Olson, J. (2005); Bakanauskas, A. (2006); Pranulis, V.,
Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, V. (2008); Evans, M., Jamal, A., Foxall, R. G. (2009).

Nustatyta, kad jtakos grupés daro poveikj didelei vartotojy elgsenos daliai. Jtakos grupés jtaka
priklauso nuo 8iy salygy: ar produktas yra biitinybé ar prabanga; kaip bus naudojamas produktas —
ar vieSai visuomen¢je, ar kitiems nematant (Urbanskien¢, Clottey, Jakstys, 2000). Jei produktas
vartojamas viesai, tai jtakos grupés nuomone¢ yra labai svarbi.

Itakos grupiy poveikis vartotojy elgsenai reiSkiasi trimis budais (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavic¢ius, Virvilaité, 2008):

» Daro poveikj asmens vertybiy sistemos formavimuisi ir pokyc¢iams, jo elgsenai.

» Daro tiesioginj ar netiesioginj spaudimg norintiems prie jy pritapti, o tai gali turéti poveikio

prekiy pasirinkimui ar prekiy Zenkly vertinimui.

» Supazindina ir veikia nauja elgsena ir gyvenimo budu.
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W. O Bearden ir B. J. Etzel pateikia lentelg, kurioje parodyta grupés jtaka, renkantis produktg ir

prekés zenkla, priklausantj vienam i§ keturiy tipy produktams (zr. 3 lent.).

Grupés jtaka, renkantis produktg ir prekés Zenkla

Grupés jtaka renkantis prekés Zenkla

STIPRI

SILPNA

Grupés jtaka renkantis produkta

Visuomenés prabangos prekés

Golfo klubai

Asmeninés prabangos prekés

o : e
o ) TV vaizdo zaidimai
= | Slides )
n Ledy gamybos aparatai

Jachtos

Visuomenés biutiniausios prekeés Asmeninés biitiniausios prekeés

<ZE Rankiniai laikrodziai Ciuziniai
g Automobiliai Torserai
n «

Apranga Saldytuvai

3 lentelé

Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.

R. Urbanskiene, B. Clottey ir J. JakStys (2000) i8skiria veiksnius, susijusius su grupés jtakos
individui stiprumu. Pirmiausia, jtakos grupés poveikis yra stipriausias tada, kai tam tikros rusies
produkto naudojimas yra aiSkiai matomas grupés nariy. Antra, — jtakos grupé labiausiai pasireiskia
nebitiniems produktams, o maZiausiai veikia biitinus produktus. Trecia, — kuo svarbesné individui
atitinkama veikla, tuo stipresnis spaudimas prisitaikyti prie grupés normy atsizvelgiant j ta veikla.
Ir paskutinis veiksnys — tai individo tikrumas pirkimo situacijoje, t. y. kai vartotojas néra tikras dél
tam tikro produkto pirkimo, o Sis produktas individui svarbus, tai grupés jtaka tampa labai svarbi.

A. Bakanauskas (2006) teigia, jog tokie veiksniai, kaip vartotojy demografinés charakteristikos
bei asmeninés savybes, taip pat grupés charakteristikos, situacija, produkto tipas — didina tikimybeg,
kad grupés poveikis atsiras. Pagrindinis lemiamas vartotojo pirkimo ar nepirkimo veiksnys,
jtakojamas jtakos grupiy, — produkto socialiné verté. ISskiriantys produktai (namas, automobilis,
apranga ir kt.) priklauso auksSto lygio socialinéms vertybéms, todel jy pirkimas yra labiau
jtakojamas grupiy. Ir atvirksCiai: Zemo lygio arba i§ vis neturintiems socialinés vertés produktai
(druska, popierius, muilas ir pan.) yra maZiau jtakojami jtakos grupiy.

Vartotojy elgsenai didelg jtakg daro Seima, kuri yra jtakingiausia pirminé jtakos grupé. Pasak D.
A. Statt (2003), Vakary Salyse dazniausiai randamas toks S$eimos apibudinimas: tai grupé,
susidedanti 1§ dviejy ar daugiau kartu gyvenanciy zmoniy, susijusiy kraujo rySiais, vedybomis arba
jvaikinimo santykiais. Anot V. Pruskaus (2004), seima yra giminingumu, santuoka arba jvaikinimu

paremtas susivienijimas (socialiné grupé) zmoniy, susiety bendra buitimi ir vienodai atsakingy
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vaiky aukléjimu. A. Bakanauskas (2006) Seimg supranta tai kaip grupeg, sudaryta i§ dviejy ar
daugiau individy, kuriuos vienija gimimo, santuokos, jvaikinimo ar bendro gyvenimo rysiai ir kurie
gyvena po vienu stogu. Pastaruoju metu Seima jvardijamas kaip atskiras vartojimo vienetas ir taip
yra dél dviejy priezasCiy: daugelis produkty perkami visai Seimai; pirkimo sprendimai priklauso nuo
kity Seimos nariy jtakos.

Pagal formg Seimos skirstomos j du pagrindinius tipus (Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000;
Statt, 2003; Pruskus, 2004; Bakanauskas, 2006; Kotler, Keller, 2007; Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong, 2008):

» Branduoliné: susituoke moteris ir vyras, turintys vieng ar daugiau vaiky ir gyvenantys toje

pacioje patalpoje.

» ISpléstiné: susituoke moteris ir vyras, turintys vieng ar daugiau vaiky ir maziausiai vienas

artimasis (giminaitis), gyvenantys bendroje patalpoje.

Pasaulyje paplitusi tendencija — peréjimas nuo vadinamosios molekulinés Seimos (namy tikis su
tévais ir vaikais) j atoming $eima (vieno individo namy @ikis) (Pikturniené, 2007). Si tendencija turi
didele jtaka vartotojy vertybéms, gyvenimo budui, elgsenai, nes retesnis bendravimas grupéje ir
mazesnis visuomenés normy paisymas lemia dar didesne vartotojy jvairove.

Per pastaruosius deSimtmecius jvyko dar vienas ypac rySkus pasikeitimas, susijgs su Seima —
iSauges skyryby skaicius, kuris 1émé vieni$y motiny/tévy Seimy pagauséjimg. Todél Siuolaikiniai
sociologai skiria dar trecig formag — nepilng Seima, gyvuojancig be vieno i$ tévy. R. Glinskiené bei
A. Skrudupaiteé (2005) pazymi, jog Siuo metu labai padaugeéjo nesusituokusiy pory, gyvenanciy
kartu. Be to, atsirado netradicinés orientacijos ,,Seimy®, kai kartu gyvena tos pacios lyties poros.
Taip pat Seimos gali biiti grupuojamos pagal gyvenamajg vieta, paveldéjima, valdzios pasiskirstyma
Seimoje ir pan.

R. D. Blackwell, P. Miniard ir J. Engel (2001) pateikia Seimy klasifikacija pagal tarpusavio
priklausomybe ir prisitaikyma (Zr. 15 prieda). Seimos santykiai gali bati ekstremalis ir harmoningi,
— Siems santykiams skiriama po keturis tipus. Vidutiniai santykiai gali biiti aStuoniy tipy.
Tarpusavio priklausomybé gali biti laisva, savarankiska, susijusi arba priklausoma. Prisitaikymas
savo ruoztu gali biti chaotiSkas, lankstus, struktiirizuotas arba grieztas.

Nagrinédamas Seimos jtaka vartotojy elgsenai, D. A. Statt (2003) pazymi individo socializacijos
svarbg. Socializacija — tai procesas, kurio metu individas tampa Socialia gyvaja bitybe, t. y. tai
kelias, kuriame vaikas tampa suaugusiu zmogumi ir visaver¢iu savo bendruomenés nariu.

I. Pikturniené (2007) didesnj démes;j skiria Zmonéms, dar nesukiirusiems savo $eimos. Anot
autorés, viengungiai neriboja savo elgesio ar biudzeto, atsizvelgdami j seimos poreikius, dél to jy
elgsenai budingas didesnis impulsyvumas. Seimos nesukarusiems zmonéms reikia realizuoti poreikj

bendrauti, dél to daugéja vienisiy Kluby, bary ir Kity susitikimo bei bendravimo viety, kartu didéja
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komunikacijos priemoniy poreikis. Kita dalis vienisiy visiskai uzsisklendzia ir daugiausia laiko
praleidzia savo namuose, todél jiems reikalingos nuotolinio bendravimo priemonés, kuo daugiau
prekiy ir paslaugy ar¢iau namuy, tai pat pristatymo j namus paslaugos (Pikturniené, 2007).

Vaiky jtaka Seimos sprendimo priémimui yra labai didel¢. Labai svarbus yra vaiky skaiCius ir
amzius Seimoje. Vaiky jtaka tévy pirkimo elgsenai buvo daugelio tyrimy objektas. Buvo
jrodin¢jama, kad mamos dazniausiai renkasi tokius produktus, kurie, jy suvokimu yra geriausi
vaikui, ir nebutinai paiso vaiko nory. Véliau buvo jrodinéjama prieSingai: vaikai daro didel¢ jtaka
kai kuriems Seimos sprendimams, ypa¢ renkantis maisto produktus bei zaislus. Taciau vis délto
jauc¢iama tendencija, kad vaikui augant mamos dazniau nusileidzia ir pasiduoda jo jtakai
(Bakanauskas, 2006). Todél buty teisinga teigti, jog Seima atlicka vieng svarbiausiy vaidmeny
formuojantis individo vartotojiskai elgsenai.

Sekantis reik§mingas socialinis veiksnys, lemiantis vartotojy elgseng yra individo vaidmuo ir
statusas. Asmens vieta kiekvienoje grup¢je gali biiti apibudinta tiek pagal jo vaidmen;j, tiek pagal jo
visuomeninj statusg. Vaidmuo — elgesys, paremtas taisykliy rinkiniu, apibrézianéiu, kaip zmonés,
uzimantys atitinkama socialing padétj, turéty elgtis konkrecioje situacijoje (Monginaité, 2010).
Vaidmuo, anot Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), tai veikla ir uzduotys, kurias turi atlikti asmuo,
kiekvienas vaidmuo turi savo statusg. Vaidmenys nusako teises ir atsakomybes, kurias lemia vieta
grup¢je. Kai kurie vaidmenys leidzia didesne laisve grupéje nei kiti (Bakanauskas, 2006).
Dazniausiai zmogus atlicka keletag vaidmeny ir turi ne vieng statusg, taciau reikéty pazyméti, jog
elgesys, leidZziamas vieno vaidmens, nebiitinai bus priimtinas kito vaidmens atzvilgiu.

Daugelis autoriy iSskiria penkis pagrindinius vartotojy vaidmenis pirkimo procese (Jewel, 2002;
Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003; Statt, 2003):

1. Iniciatorius — asmuo, kuris pirmas sugalvoja/pasitlo pirkti tam tikrg preke ar paslauga.

2. [takingasis asmuo — kurio nuomon¢ ar patarimas turi jtakos apsisprendziant pirkti preke.

3. Sprendéjas — asmuo, kuris galiausiai priima sprendimg pirkti, arba lemia bent viena i

sprendimy — ar i§ viso pirkti, ka pirkti, kaip pirkti ir kur pirkti.

4. Pirkéjas — asmuo, kuris nuperka preke ar paslauga. Kai sprendimas pirkti priimamas, vietoj

sprendéjo pirkti gali bet kuris kitas asmuo.

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

Kiti autoriai, kaip J. C. Mowen (1987), A. Bakanauskas (2006), vaidmenis nagrinéja labiau
Seimos terpé€je. Be minétyjy penkiy vaidmeny dar pridedami informacijos kontrolieriaus, paruoséjo,

Taigi vartotojai yra veikiami jvairiy jtakos grupiy. Jie priklauso skirtingoms grupéms arba
jomis zavisi ir priimant sprendimus susijusius su prekés pirkimu, nori gauti pritarimq is kity grupés

nariy. Seimose susiformuoja tam tikras savitas pirkimy elgesys. Reikia jvertinti ir tai, kad Seimose
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keletas Zmoniy atlieka skirtingus vaidmenis, o tai reskia, kad daznai sutuoktiniai turi skirtingus
prioritetus ir skirtingq jtakos laipsnj priimant sprendimus susijusius su prekés pirkimu. NuUo
individo vaidmens bei statuso visuomenéje priklauso kokias prekes ar paslaugas individas vartoja,

nes tai lyg taisyklés, kuriomis vartotojas ,, turi** vadovautis.

1.3.3. Asmeniniai veiksniai

Asmeniniais veiksniais yra laikomi amzius bei gyvenimo ciklas, profesija ir ekonominé padétis,
gyvenimo biudas, vertybés, asmenyb¢ ir savimoné. Keiciantis amziui, keiciasi ir vartotojy perkamos
prekés. Priklausomai nuo amziaus kinta ne tik pasirenkamos prekés, bei keiciasi ir jy rinkimosi
kriterijai, vertinimo buidai, pirkimo viety ir kt. Dazniausiai tai priklauso nuo tiesiogiai su amziumi
sietinos gyvenimo patirties (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2008).

Pirkimui turi jtakos ir Seimos gyvenimo ciklas — stadijos, kurias nattraliai pereina zmogus:
nevedgs (ikivedybinis ciklas), vedes, bet dar neturintis vaiky, vedgs ir turintis vaiky, vedes ir turintis
suaugusiy vaiky ir pan. Seimy vartojimas jvairiais Seimos gyvenimo ciklo etapais gali biti labai
skirtingas, nes kiekvieno etapo metu Seimos biudZetas yra paskirstomas skirtingai. DaZniausiai

skiriami $esi gyvenimo ciklo etapai (Zr. 4 lent.).

4 lentelé

Seimos gyvenimo ciklo etapai

Eil.

Nr Gyvenimo ciklas Vartojimas
] ] Daugiausiai i$leidziama pagrindinéms reikméms. Taip pat drabuziams,
1. Jaunos nesusituokusios poros _ T _
valgymui ne namuose, poilsiui, pramogoms, sportui.
Daugiausiai  iSleidziama maSinoms, drabuziams, laisvalaikiui,
2. Jaunos susituokusios poros be vaiky ] ] o o o
brangiems daiktams jsigyti, draudimui, kelionéms.
Daugiausiai iSleidziama vaiko priemonéms, sauskelnéms, zaislams.
3. Jauna susituokusi Seima su vaikais o ]
Investicijoms ] biista, baldams.
Vidutinio amZiaus susituokusi Seima | Dazniausiai baldai pakeiiami naujais, perkamas kitas automobilis.
4.

Su paaugusiais vaikais Daug iSleidziama vaiky lavinimui, gydymo paslaugoms.

Daug isleidziama blisto remontui bei jo apsaugai. Taip pat 1éSos
Vidutinio amZiaus susituokusi Seima
5. skiriamos brangiems daiktams, kelionéms, atostogoms. Perkami
su vaikais, kurie jau yra palike namus o o .
specializuoti maisto produktai.

Daugiausiai iSleidZziama sveikatos priezidrai, perkami vaistai ir kitos
6. Pagyvene, pensinio amZiaus Zmonés L o o
medicininés priemonés, did¢ja saugumo poreikiai.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000); Glinskiené, R., Skrudupaité,
A. (2005); Peter, J. P., Olson, J. (2005); Bakanauskas, A. (2006); Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonaviéius, S.,
Virvilaité, V. (2008); Evans, M., Jamal, A., Foxall, R. G. (2009).
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Senjory ir jauny zmoniy vartojimo elgsena skirtinga. Senesni zmonés perka labiau maisto ir
sveikatos priezitiros prekes, jaunesniy vartotojy pirkiniai orientuoti j laisvalaikio prekes, keliones,
naujausia elektroning technika.

Sociologijoje gyvenimo ciklas skirstomas j vaikyste, jaunyste, brandg bei senatve ir kiekvienas
i$ jy dalijamas j dar smulkesnius skirsnius (Pruskus, 2004). Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders,
ir V. Wong (2003) isskiria tris stambius gyvenimo etapus: jauni, vidutinio amziaus bei pagyveng.

I$ maisto produkty, pirmaisiais gyvenimo metais ,,mazajam ir reikliajam vartotojui reikia tik
produkty, reikalingy batent kadikio mitybai. Paauges vaikas vartos jvairiausius maisto produktus, o
Stai suauges zmogus — galbat tik specialios dietos produktus. Tiriant vartotojy elgsena, esminis
démesys yra skiriamas suaugusio zmogaus stadijai.

Asmens profesija ir ekonominé padétis tarpusavyje gana artimai susijusios. Nuo profesijos
priklauso socialiné ekonominé padétis, apimanti tris tarpusavyje susijusius ir vienas Kita
dengiancius kintamuosius (Valeckiené): ekonomine padétj, kurig lemia pajamos; socialing padétj,
priklausancia nuo issilavinimo; darbine padétj, vertinama pagal profesija.

Dauguma zmoniy savo padétj ir reikSme visuomenéje apibrézia pagal savo profesija, todél nuo
jos priklauso savimoné, savivoka, savigarba bei vartotojo elgsena. Profesija atspindi ne tik atskiras
darbo funkcijas ar jgudzius, bet ir gyvenimo btda ir aplinkg. PavyzdZiui, nuo profesijos priklauso
zmogaus garderobas: darbininkai yra labiau linke pirkti daugiau darbo drabuziy, o tarnautojai —
daugiau kostiumy. Todél jmoné gali netgi specialiai gaminti produktus, reikalingus tam tikrai
profesinei grupei (Kotler, Keller, 2007).

Prekés pasirinkimas labai priklauso nuo vartotojo finansiniy galimybiy: laisvyjy pajamy (lygio,
stabilumo ir laiko strukttros), santaupy ir turto (jskaitant ir likvidaus turto procenting dalj), skoly,
skolinimosi dydzio bei pozitirio j i§laidas ir taupyma (Kotler, Keller, 2007). Rinkodaros specialistali,
dirbantys su brangiai kainuojan¢iomis prekémis, atidZiai stebi bendras asmens pajamy, santaupy ir
palikany normy kitimo tendencijas. Jei ekonominiai rodikliai rodo nuosmukij, rinkodarininkai
turéty perzitréti produkto savybes, jo pozicionavimg bei kaing (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong, 2003). R. D. Michman (2006) pabrézia, jog vartotojy pajamy zymus padidéjimas ypatingai
jtakoja pardavéjy veiksmus, nes jie tikisi augancCios paklausos jvairiy kategorijy prekéms ir
paslaugoms. Anot R. D. Michman (2006, p. 52), ,,perkamoji galia yra labai svarbus veiksnys,
jtakojantis pirkejo elgesj®.

Asmenybés elgesj ir jo esme atskleidzia gyvenimo biidas. VVartojimo ir rinkos segmentacijos
tyrimuose gyvenimo stilius yra siejamas su psichografijos ir vertybiy konstruktais ir reiskia
vartojimo modelj, apibtdinantj asmens pasirinkima, kaip leisti laika ir pinigus. Per gyvenimo
stiliaus savoka rinkodaroje stengiamasi suvokti kasdienius vartotojo poreikius, norus, taip pat

mechanizma, leidziantj nustatyti, kaip produktas ar paslauga gali padéti vartotojui siekti trokstamo
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gyvenimo stiliaus (Cernevigiaite, 2008). Ekonomine prasme gyvenimo stilius reiskia buda, kurj
individas pasirinko pajamoms isleisti. Pasak J. Cernevididites (2006), ji apibrézia proporcijos,
kuriomis tos pajamos paskirstomos skirtingy kategorijy produktams ir paslaugoms pirkti, bei jy
paskirstymas tarp alternatyvy ty kategorijy viduje (vieni isleidzia pinigus alkoholiniams gérimams,
Kiti — kelionéms j uZsienj).

Anot Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), gyvenimo biidg lemia vartotojo pinigai ir laikas, t. y.
vartotojai gali buti varzomi pinigy arba laiko. R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys (2000)
i§skiria $ias gyvenimo btdo charakteristikas:

» Gyvensena turi jtakos elgsenai, t. y. lemia tam tikrg elgesio pastovuma.

» Gyvenimo budas susijes su pagrindiniu interesu, pvz., su $eima, darbu, laisvalaikiu.

» Gyvenimo budas kinta priklausomai nuo socialiniy veiksniy: amzius, socialiné klase,

tautybé ir kt.

» Gyvenimo budas yra grupinis fenomenas, nes ji veikia daug jvairiy veiksniy, tokiy kaip

priklausymas tam tikrai grupei, santykiai su kitomis grupémis ir pan.

Anot V. Leonaviciaus (2002), visuomenéje gyvenimo bido raiSka vartojimo procese
atskleidzia, kiek daug vartotojai reik§Smes skiria savitam vartojimo badu, o stiliaus karimas tarsi
tampa centriniu individo projektu. Sykiu individas, kaip tam tikro stiliaus grupés narys, aktyviai
naudoja vartojimo prekes ir visa tai rodo tos grupés skonj ar stiliaus pajautima. Siuo pozitriu
gyvenimo badas yra tendencija, lemianti, kad individo grupés naudoja prekes tam, kad atskirty savo
ir kito individo grupes. Sykiu vartojimo praktikos gali bati suprantamos kaip kova uz socialines
pozicijas. (Leonavic¢ius, 2002). Vis didéjanti gyvenimo budo reik§mé yra susijusi su vartotojiskos
kultaros ir mentaliteto susiformavimu bei materialios kultiiros jvertinimu.

Vartotojy sprendimus nemazai lemia vertybés — jsitikinimai, kuriais remiasi vartotojo poziiiris ir
elgsena. Anot J. P. Peter ir J. Olson (2005), vertybés yra linkusios kisti dinamiskoje aplinkoje. Kai
kurios vertybés, kaip taisyklés, turi jtakos skirtingy karty elgsenai. E. Vitkiené (2002) teigia, kad
vartotojy elgsenos tyrinétojai skiria tris vartotojy grupes su skirtingomis vertybémis:

1. Vartotojai, kurie turi nedideles pajamas ir kuriems svarbiausia yra islikimas. Jie naudojasi

paslaugomis, remdamiesi kainos ir vertés santykio suvokimu.

2. Vartotojai, kuriems svarbus socialinis statusas bei materialinés vertybés.

3. Vartotojai, kuriems svarbus dvasinis pasitenkinimas, nes psichoemocinés busenos kultiira,

savikiira jiems yra svarbiausia.

Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders bei V. Wong (2003) skiria du vertybiy tipus: tradicines
(iSkelia pasiaukojimg darbui, taupuma, s3zininguma, religinguma, gera elgesj) ir materialines

(susijusios su tur¢jimu ir saugumo poreikiu) vertybes.
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Pagrindinés vertybés yra kur kas daugiau nei nuostatos ar elgsena, jos i§ esmeés lemia ilgalaikius
Zmoniy pasirinkimus ir troskimus.

Asmenybé, pasak A. Bakanausko (2006), yra individo vidaus savybiy visuma, kuri parodo
individus tokius, kokie jie yra, atskiria nuo kity asmeny, kaip jie geba prisitaikyti prie gyvenimo
aplinkybiy ir sglygoja jy unikaluma, pastovy reagavimg j aplinkos stimulus. Asmenybe¢ apibrézia
unikaliy psichiniy savybiy visuma. Sios savybés nuolatos daro jtaka ir lemia pasikartojan¢ia asmens
reakcijg ] tam tikrus aplinkos veiksnius. Asmenybe paprastai apibidina tokie bruozai kaip
pasitikéjimas savimi, lyderiavimas, draugiSkumas, savarankiSkumas, sugeb¢jimas apsiginti,
lankstumas ir agresyvumas.

R. Urbanskieng¢, B. Clottey ir J. JaksStys (2000, p. 99) drasiai teigia, jog ,,apskirtai pirkimo elgesi
labiau lemia asmenybé negu asmens bruozai‘ ir pateikia Sias vartotojo asmenybés ypatybes:

» Asmenybé yra integrali visuma, t. y. asmenybe sudarantys komponentai, veikdami vienas

kita, sukuria nedalomg sistema.

» Asmenybés ypatumai yra individualis ir unikaliis savo dydziu, stiprumu ir buvimu.

» Asmenybé yra atvira — jg galima stebéti ir i§ Zmogaus elgesio daryti apie j3 i§vadas.

» Asmenybé¢ yra savanaudiska, nes ji padeda patenkinti reikmes ir pasiekti tikslus.

Daugelis rinkodarininky vartoja ir kita savoka, susijusiag su asmenybe — individo savimoné.
Savimong labai placiai nagrinéjo V. Legkauskas (2009) ir $ig sgvoka jis apibrézé taip: savimoné —
sagmoné apie save — prisiminimy apie save, saves suvokimo dabar, saves vaizdavimosi ateityje,
minéiy ir jausmy savo atzvilgiu visuma. Savimonés turinys yra priklausomas nuo konteksto. Kaip
teigia Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), savimong labiau atspindi vieSas prekiy vartojimas, negu
privatus. Vartotojai, kuriems riipi, kaip juos vertina kiti, yra labiau linke rinktis prekiy Zenklus,
kuriy ,,asmenybés‘ atitinka vartojimo situacija.

Taigi vartotojo amzZius bei Seimos gyvavimo ciklas yra bene svarbiausias asmeninis veiksnys,
lemiantis vartotojo elgseng, nes Zmonés pereidami skirtingas savo gyvenimo stadijas, Zymiai keicia
savo pirkimo jprocius. Be abejo, nuo Zmogaus profesijos ir jo ekonominés padeéties priklauso jo
gaunamy pajamy dydis, kas daznokai lemia vartotojy pasirinkimq perkant pigesnes ar brangesnes
prekes/paslaugas. Gyvenimo stilius yra lyg biidas, kurj individas pasirenka pajamoms isleisti.
Vertybés, pati vartotojo asmenybé bei savimoné labiau jtakoja ilgalaikius vartotojy pasirinkimus ir

troskimus, nes Sie veiksniai yra gana pastoviis.

1.3.4. Psichologiniai veiksniai

Psichologiniams veiksniams priskiriama motyvacija, suvokimas, pazinimas bei atmintis.

Pagrindinis veiksnys, kuris priskiriamas prie psichologiniy vartotojy elgsenos lemianciy veiksniy
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yra motyvacija. L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (1997) motyvacijg apibrézia kaip varomajg jéga,
skatinanéig individa veikti. Si jéga yra sukeliama jtampos, kuri atsiranda dél nerealizuoto poreikio.
M. Solomon (2007) teigimu, motyvacija yra procesas, kuris vercia zmones elgtis taip, kai jie elgiasi.
R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys (2000) mano, jog motyvacija yra motyvy visuma, Kuri
sukelia aktyvig individo bliseng ir skatina vartotojg veikti kryptingai, tenkinant savo poreikius.

Motyvacija apima tris pagrindines funkcijas (Jansson-Boyd, 2010):

» Tikslas: tai, kg individas nori padaryti.

» Pastangos: kiek jégy individas yra pasirenges paaukoti, kad pasiekty norimg tiksla.

» Atkaklumas: kiek laiko individas yra pasirenges paaukoti, kad pasiekty norimg tiksla.

Taigi pirmiausia atsiranda tikslas, kuris i§Saukia tam tikrg individo elgsena. Norint pasiekti §j
tiksla, reikia pastangy ir laiko. Apie Zmoniy motyvacija psichologai yra sukiire daug teorijy. Pacios
populiariausios yra A. Maslow bei S. Freud poreikiy teorijos. A. Maslow stengési paaiskinti, kodél
tam tikru metu zmogui kyla tam tikras poreikis. Garsioji A. Maslow penkiy poreikiy piramidé
(fiziologiniai, savisaugos, socialiniai, pripazinimo ir saviraiSkos) reiskia, jog pirmiausia asmuo
stengiasi patenkinti pacius svarbiausius poreikius (nuo fiziologiniy iki saviraiskos). Kai tas svarbus
poreikis yra patenkinamas, jis nustoja biiti asmens elgsenos motyvu ir Zzmogus stengiasi patenkinti
kita jam svarbiausig poreiki. S. Freud mano kitaip ir daro prielaida, jog dazniausiai Zmoneés
nesuvokia tikry psichologiniy veiksniy, kurie formuoja jy elgseng. Pagal ji, augdamas Zzmogus turi
daug nory bei svajoniy, kurie niekada neisnyksta ir néra visiskai kontroliuojami, todél jie zmogy
aplanko sapnuose, kalbos klaidose bei neurotiSskose elgsenoje (Urbanskieng, Clottey, Jakstys, 2000;
Stoner, 2005; Bakanauskas, 2006; Kotler, Keller, 2007; Jansson-Boyd, 2010).

Autoriai iSskiria 7 pagrindines vartotojo motyvacijos charakteristikas: energija ir kryptis,
Jtampos maZinimo poreikis, sgmoningi (atviri) ir nesgmoningi (paslépti) motyvai, vidinés ir iSorinés
jégos, teigiami ir neigiami motyvai, poreikis pasitenkinti ir pasiekti tikslus, tikéjimo ir vertés svarba
(Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000; Bakanauskas, 2006). Siy charakteristiky apibiidinimas
pateiktas 17 priede.

Taigi pirmiausia joks pirkimas nejvyks, jei vartotojas neturés poreikio konkreciai prekei ar
paslaugai. Be poreikio daznai reikia papildomo impulso, motyvo. Pastaraisiais atvejais tam jtakos
turi jvairi kiti iSoriniai bei vidiniai veiksniai.

Motyvuotas asmuo yra pasirenges imtis veiksmy. Siy veiksmy pobidis priklauso nuo to, kaip
Zmogus suvokia situacijg. Anot R. Virvilaités (1999), suvokimas yra aplinkos objekty ir jvykiy
interpretavimo buidas. Tai dviejy veiksniy bendros jtakos rezultatas: suvokiamo fizinio objekto
charakteristikos ir suvokianciojo asmens bruozai.

Zmogus turi penkis jutimo organus (regéjimo, klausos, uoslés, lytéjimo, skonio), tadiau

kiekvienas individas $ig jutimo informacija gauna, grupuoja ir interpretuoja individualiai. Zmonés
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nevienodai suvokia tg patj stimulg dél trijy suvokimo procesy (Kotler, Armstrong, Saudners, Wong,
2003; Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2008):

» Atrankinis domé¢jimasis — tai Zmoniy noras perziiréti dauguma jiems pateikiamos
informacijos. Vartotojai domisi tik jiems ripimomis prekémis ar paslaugomis ir dazniausiai
nepastebi kity prekiy ar paslaugy reklamy, jei jos neissiskiria 18 kity.

» Individualusis suvokimas — tai informacijos suvokimas pagal asmeninj patyrima. Netgi
pastebétas stimulas ne visada suvokiamas taip, kaip tikétasi. Kiekvienas asmuo gaunamag
informacijg pritaiko pagal savo mastyseng, patirtj.

» Atrankinis informacijos iSsaugojimas — zmoniy siekis i§ visos gaunamos informacijos
iSsaugoti ta, kuri atitinka jy jsitikinimus ir nuomones.

Taigi du zmonés, turintys tuos pacius motyvus, atsidiire toje pacioje situacijoje gali elgtis

visiskai skirtingai, nes tg situacijg jie suvokia nevienodai.

Zmogaus veikla yra paZinimas — tai individo elgsenos poky¢iai, kuriuos sukelia tam tikra
patirtis. Teoretikai mano, kad pazinimas atsiranda i§ paskaty, stimuly, uzuominy, reakcijy ir
pastiprinimo. Paskata yra stiprus vidinis stimulas, kuris skatina veikti. Uzuominos yra silpni
stimulai, lemiantys, kada, kur ir kaip asmuo reaguoja (Kotler, Keller, 2007).

Viena svarbiausiy marketingo uzduo¢iy — maksimizuoti iSmokimg ir minimizuoti uzmirsima, t.
y. lavinti vartotojy atmintj. Siekiant Sio tikslo yra naudojamos mnemoninés priemonés — tai
garsings ir vizualinés priemonés, padedancios ilgiau islaikyti atmintyje informacija, susiejant ja su
lengvai jsimenamais simboliais (Urbanskien¢, Clottey, Jakstys, 2000).

Atmintis gali buti ilgalaiké, t. y. nuolatiné informacijos ,,saugykla“ ir trumpalaiké, — laikinoji
informacijos ,,saugykla“. Pagal atminties asociacijy tinklo modelj, ilgalaiké atmintis — tai mazgy ir
sasajy rinkinys: prekés zenklo asociacijos — tai visos su prekés Zenklu susijusios mintys, jausmai,
sgvokos, vaizdai, pojuciai, jsitikinimai ir pan. (Kotler, Keller, 2007).

Apibendrinant psichologinius veiksnius pirmiausiai reikia pabrézti, kad jy poveikis yra vidinis,
Jjie sunkiai pastebimi ir apie juos galima spresti tik is to, kg Zmonés sako arba daro. Siuos veiksnius
identifikuoti labai sudétinga, nes Kkartais vartotojai patys nezino, kodél jie taip elgiasi. Tarp
psichologiniy veiksniy didZiausiq reik§me turi vartotojo motyvacija. Zmogus priimdamas
sprendimus yra veikiamas daugelio motyvy, kurie vienas kitam priestarauja. kad kai kurie motyvai
stipresni, nei Kiti, taciau tokia situacija keiciasi. Suvokimo déka Zmogus susikuria prasmingq |j
supancio pasaulio vaizdg. Nejmanoma kontroliuoti vartotojo suvokimo, galima daryti jtakg, taikant
jvairias priemones, bei siekiant jj sudominti. Neisvengiamq poveikj daro pazinimas ir atmintis, nes

zmogus daznai perka pasikliaudamas ankstesne patirtimi, teigiamais ar neigiamais prisiminimais.
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1.3.5. Marketingo komplekso priemoniy veiksniai

Marketingo priemonés (marketingo kompleksas) susideda i§ keturiy pagrindiniy komponenty,
dar vadinamy ,.4P“: produktas (prekeé, paslauga), kaina, vieta (pateikimas) ir rémimas. Siandien $is
modelis daznai Kkritikuojamas — teigiama, kad jis daugiau orientuotas j preke, o ne j rinkg. ,,4P
koncepcija tinka gamybinei sferai ir neapima visos paslaugy industrijos, nes joje nejvertintas
7mogiskasis faktorius (Zalys, Zalien¢, Janulien¢, 2005). Tokia situacija rinkodaros specialistus
paskatino isplésti rinkodaros kompleksa ir suformuoti ispléstinj ,, 7P, pridedant Zmones, procesa
bei fizinj akivaizdumg. Véliau turimo marketingo komplekso modelis (,,7P*) buvo papildytas dar
vienu elementu — pirkéjy aptarnavimu (,,Cs“), kuris buvo pripaZintas teisingu (Zalys, Zaliené,
Januliené, 2005).

Kadangi darbe yra tiriamos paslaugos (t. y. maitinimo paslaugos), analizuojant marketingo
komplekso veiksniy jtakg vartotojy elgsenai bus remiamasi ,,7P+1Cs* modeliu, kurj sudaro astuoni
elementai: paslauga, kaina, vieta, rémimas, zmongés, fizinis akivaizdumas, procesas bei pirkéjy
aptarnavimas (zr. 5 lent.).

Taciau ne visi autoriai ,,4P” papildo minétomis priemonémis, tarkime, Ch. Gronroos papildo
sgveikos elementu, D. Cowell prideda Zmones, fizinj akivaizdumg ir procesa, Ch. Lovelock, S.
Vandermerwe bei B. Lewis — zmones, fizinj akivaizduma, procesa, produktyvumag bei kokybe
(Bagdoniené, Slizien¢, 2002). Ph. Kotler pridéjo visuomeninius ry$ius ir politika, o pagaliau A.
Baumartner pasiiilé net ,,15P” (Krik$¢itiniené, Urbanskiené, 2000).

Produktas — bet kas, kas gali bati pasitilyta rinkai atkreipti démesiui, jsigyti naudoti ar vartoti ir
norui ar poreikiui tenkinti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003). Remiantis $ia koncepcija
produktais gali bati paslaugos, materialts daiktai, idéjos, jmonés ir pan. R. Kavykaité (2001)
pateikia tokia prekés samprata: preké yra visa tai, kas gali tenkinti vartotojy norus ir poreikius, bati
sitlloma rinkoje pirkéjy démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui. Remiantis Siomis
sampratomis, jmon¢, norédama i$spresti vartotojo problema bei formuoti jo elgsena, turi stengtis
sukurti produkto visuma ir atskleisti esminge nauda per svarbiausius pozymius: Kokybe, Zenkla,
dizaing, teikiamas garantijas ir pan. Kalbant apie prekés kokybe akcentuojama tai, kad jos kokybe
apibrézia prekés gebéjimas atlikti savo funkcijas, t. y. ji turi bati patvari, patikima, paprasta

naudotis, pasizymeéti kitomis vertingomis savybémis.
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5 lentelé

ISpléstinis marketingo kompleksas ir jo elementai

Produktas/ Asortimentas; kokyb¢; lygis; riiSis; paslaugy linija; garantija; paslaugos po
paslauga Jsigijimo; prekés Zenklas.
e Lygis; nuolaidos; sankcijos; komisiniai; mokéjimo terminai; kliento suvokiama
alna
a verté; kokybé/kaina; diferenciacija.
A
) Vietos nustatymas (suradimas); prieinamumas (pri¢jimo patogumas); paskirstymo
Vieta
kanalai; paskirstymo aprépiama zona.
" Rysiai su visuomene; pardavimo skatinimas; reklama; asmeninis pardavimas;
S| s Rémimas . .
= | & tiesioginis marketingas.
+ (S
A ] — e T
- Personalas: apmokytumas; jsipareigojimai; skatinimas; elgsena kolektyve;
Zmonés pozitiriai; i§vaizda. Pirkéjai: dalyvavimo/jsitraukimo lygis; pozilriai; kontaktai
tarp pirkéjy.
Fizinis Irengimas; iSoriné tvarka; spalvos; iSdéstymas; triukSmo lygis; baldai; patalpos;
akivaizdumas | nematerialiis aktyvai.
Politika; procediiros organizaciné struktiira; jgaliojimy lygis; veiklos pazeidimai;
Procesas o .
pavaldinio/vadovo nurodymai.
Pirkéjy Patarimy teikimas; uzsakymy priémimas; pasto pristatymas.
aptarnavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Kindurys, V. (2003); Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V.
(2003); Zalys, L., Zalieng, I, Januliené, I. (2005); Vengriené, B. (2006); Vitkiené, E. (2008); gerepkiené, V., Izdonaité-

Medziiiniené, 1., Zalys, L. (2009).

Literatiiroje iSskiriamos penkios produkto charakteristikos, kurios jtakoja vartotojo naujo

produkto adaptavimo lygj (Bakanauskas, 2006):

» Santykinis pranasumas — vartotojai labiau linke¢ jsigyti tuos naujus produktus, kurie teikia

santykinai didesn¢ naudg negu alternatyviis produktai.

» Suderinamumas — kuo geriau naujas produktas atitiks vartotojy gyvenimo buda ir jgyta

praktika, tuo grei¢iau naujove bus adaptuota.

» Paprastumas — kuo paprasciau yra naudoti inovacija, tuo didesné galimybeé, kad vartotojai

greitai jg priims ir adaptuos.

» Pastebimumas — aiskiai matomi produktai (pvz., automobilis) yra grei¢iau adaptuojami ir

greiciau pasklinda nei tie produktai, kuriy pasizymi privatumu (pvz., sriuba).

» ISméginimo galimybés — jei vartotojas turi galimybg iSbandyti produkta ir jvertinti jo nauda

iki pirkimo proceso, jo adaptavimas pagreitéja.

v —

Svarbiausias neapc¢iuopiamas prekés Zenklo elementas yra jo verté, kurig atspindi tam tikro prekés

zenklo nulemti poky¢iai, vartotojo mastymas, jausmai ir veiksmai, taip pat kainos, rinkos dalies ir
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pelningumo poky¢iai. Sig verte galima apibrézti kaip nematerialyjj turta, darantj psichologinj
poveikj vartotojams ir finansinj poveikj jmonei. Kaip pastebi P. Orzekauskas ir L. Krupavicius
(2009), pastaruoju metu prekiy zenklai bei logotipai naudojami daznai jy poveikj stiprinant jvairiais
informacinio psichologinio poveikio metodais (neretai neleistinais ir kenksmingais Zmogui),
veikiant zmogaus jutimines sistemas. Tuo siekiama, kad vartotojams biity kuo efektyviau
pateikiama ne tik prekiy Zenkluose ir logotipuose iSreikSta atvira informacija apie prekes ar
paslaugas, norint pritraukti reikiamg vartotojy démesj, bet ir skatinti juos, to jiems samoningai
nesuvokiant, kuo daugiau pirkti bei vartoti, net nesant tam poreikio (Orzekauskas, Krupavicius,
2009).

Prekés/paslaugos patenka vartotojui per mainy procesg. Santykis, kuriuo joS mainomos viena j
kitg, vadinamas kaina. Marketingo pozitiriu kainos apibrézimas biity toks: kaina — tai marketingo
komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu
(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008). Vartotojas jvertina kaing kaip suvokiamos
prekés/paslaugos kokybés ir kasty rodiklj. Kai kokybés suvokimas didesnis, nei suvokiami kastai,
tuomet suvokiama verté yra pozityvi ir vartotojo noras pirkti yra pozityvus.

Efektyvi, 1 pirkeéja orientuota kainodara, turi biiti paremta jsigyjamos prekés vertés suvokimu
(Kvedaras, 2004). Taip galima paaiskinti vartotojo teikiamus prioritetus, uz kg jis pasiruos¢s mokeéti
pinigus. Imonei sudétinga jvertinti tuos privalumus, kuriuos vartotojai sieja su jos produktais. Taigi
jei vartotojas mano, kad kaina yra didesné uz produkto verte, jis ilgai dvejos pirkti ar ne. Kadangi
vartotojai skirtingai vertina kiekvieng produkto savybe, daznai jmonés kuria skirtingas kainodaros
strategijas jvairiems vartotojy segmentams (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

A. Bogatyriova (2002) teigia, kad vartotojas yra maziau jautrus kainai, jeigu:

Vartotojas labiau sieja kaing su gera kokybe.
Produkto kaina yra Zemesneé uZ jam zinomy prekés pakaitaly kainas.
Produktas yra unikalesnis, t. y. jis labiau skiriasi nuo konkurenty sitilomy analogy.

Daugiau papildomy i§laidy (pinigine ir nepinigine iSraiska) kainuoja tiekéjo pakeitimas.

YV V VYV V V

Vartotojas neturi galimybés palyginti jam Zinomo produkto su kity firmy produkcija.

Taip pat reikéty paZzymeéti, jog pirkéjas remsis kaina tada, kai jis negalés nustatyti produkto
kokybés. Jeigu pirkéjas gali padaryti iSvadg dél produkto kokybés, remdamasis apziiira ar ankstesne
patirtimi, jis nesiremia kaina kaip kokybés rodikliu (Bogatyriova, 2002).

Vieta (pateikimas) — priemonés, uztikrinancios vietovés prieinamumg (gyventi, dirbti,
investuoti), vietoves pasiekiamumg vartotojams. Pateikimas tiesiogiai susij¢s su visomis galimomis
eismo sistemomis ir tinklais bei informacija ir rysiais (Piliutyté, 2005). Kadangi kalbame ne tik apie
miesto gyventojus, bet ir apie kaimo gyventojus, biitina pastebéti, kad kaimo vietoviy paslaugy ir

produkty vartotojai susiduria su sunkumais, kurie kyla dél pasiekiamumo ir prieinamumo. Kaip
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v —

néra transporto, kuriuo vartotojai gali atvykti j paslaugy centra ar pasiekti pacia vietove. Siuo
poziiiriu keliai ir vieSasis transportas yra bitina sglyga. Kai néra transporto paslaugy, vienintelé
galima alternatyva — privatus transportas, ta¢iau jis néra prieinamas visoms gyventojy grupéms.
Kita alternatyva — paslaugy pristatymas j namus, ta¢iau Siuo atveju iSauga paslaugos kaina, nes
tenka investuoti | naudojamg jrangg, jos eksploatacija. Priecinamumui uztikrinti labai svarbios yra
informacijos ir rysiy paslaugos, kurios sudaro salygas pasiekti kitas.

Sprendimai dél vietos apima $tai tokius sprendimus (Serepkiené, Izdonaité-MedZitinien¢, Zalys,
2009):

» Sprendimai dél fizinés vietos (pvz. kokioje vietoje statyti maitinimo jmong).

» Sprendimai dél tarpininky pasirinkimo, kad paslauga biity pricinama vartotojui (pvz. ar

maitinimo jmoné teiks paslaugas tik savo patalpose, ar tai pat priims iSkvietimus j namus).

» Sprendimai nesusij¢ su vieta (pvz. panaudoti pristatymo telefonu paslaugas).

Paslaugy pateikimo biidg nulemia vartotojy poreikiai, prekés savybés bei gamintojo tikslai ir
galimybés (Vijeikis, 2003).

Ketvirtasis marketingo komplekso elementas yra rémimas. Siuolaikinémis salygomis, kai
dauguma gamintojy ir prekybininky pateikia i rinkg kokybiSka preke panaSia kaina ir naudoja
jvairius pateikimo budus, rémimo reik§mé padidéja. Rémimas — tai ] vartotojg orientuoti
informavimo ir jtikinéjimo veiksmai, darantys jtaka pirkimy sprendimams (Jokubauskas, 2003).

Produkto teikéjy ir vartotojy komunikacijos, informacijos apie paslaugas skleidimo bei jy
pardavimo rémimo pagrindiniai tikslai, anot V. Kindurio (2003), yra Sie:

» Suteikti informacijg ir sukelti klienty susidoméjimg teikiamu produktu ar jmone.

» Isryskinti teikiamo produkto pranasumus bei skirtumus, palyginti su konkurenty tokiu paciu

produktu.

» Parodyti teikiamo produkto naudinguma vartotojams.

» Suformuoti ir i$laikyti jmonés jvaizdj ir reputacija.

» Itikinti klientus pirkti teikiamg produktg ir ji vartoti.

Sie pagrindiniai tikslai varijuoja priklausomai nuo verslo riisies, o specifiniai tikslai i§ esmés
priklauso nuo rinkos situacijy.

Dazniausiai i$skiriami penki rémimo komplekso elementai: rySiai su visuomene, pardavimo

skatinimas, reklama, asmeninis pardavimas bei tiesioginis marketingas (Zr. 6 lent.).
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6 lentelé

Rémimo komplekso elementai

Eil. | Elementas Apibiidinimas
Nr.
Jie néra uzsakomi, taCiau pasiekiami tam tikra ilgalaike veikla, pastiprinant ja jvairiais
RySiai su
1. ] renginiais ar kitomis visuomenés ir ziniasklaidos démesj patraukianciomis priemonémis
Vlsuomene . . . . . . . ..
(seminarai, pranesimai, viesi skelbimai ir pan.).
Pardavi Visuma | pirkéjus nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes paslaugy
araavimo
2. o jsigijimo salygas, siekiama didinti pardavimag (kainos sumaZinimas, loterijos, parodos,
skatinimas ) o )
nuolaidos, kuponai, vai§inimas ir pan.).
Nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis priemonémis skleidZiama
3. Reklama zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti
(skelbimai spaudoje, internete, TV, kino reklama, plakatai, lankstinukai ir pan.).
Tai tiesioginis komunikacijos veiksmas tarp teikéjo ir vartotojo, kurio metu paslaugos teikéjas
Asmeninis
4, ) daro jtaka paslaugos vartotojo ar uzsakovo sprendimams (pardavimo reprezentavimas,
pardavimas o )
pavyzdziai, muggs ir pan.).
Tai marketingas pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias uzmegzti tiesioginj
Tiesioginis
5. et dialoga su klientais, paprastai sickianciais tiesioginio vartotojy atsako (katalogai, siuntiniai
marketingas
pastu, pardavimas internete, el. pastu, balso pastu, telefonu ir pan.).

Saltinis sudaryta autorés remiantis: Jokubauskas, D. (2003); Kindurys, V. (2003); Kotler, Ph., Armstrong, G.,
Saunders, J., Wong, V. (2003); Pranulis, V., Kavykaité, R., Virvilaité, R. (2003); Cereska, B. (2004); Vitkiené, E.
(2004); Pajuodis, A. (2005); Povilianskiené, B. (2009); Serepkiené, V., Izdonaité-MedZitiniené, 1., Zalys, L. (2009).

Reklama yra vienas i$ labiausiai ir placiausiai analizuojamy rémimo komplekso komponenty.
Anot Z. Petrylaités (2010), reklamavimas yra geriausias komunikacijos procesas ir sukurtos prekés
pardavimo organizavimo procesas, sujungiantis ekonomines bei socialines reklamos funkcijas,
uztikrinantis glaudZius gamintojo ir prekybininko rySius su vartotojais.

Reklama informuoja vartotojus apie naujus prekeés zenklus, jy savybes ir nauda, kuria pozityvy
prekés zenklo jvaizdj. Pasak A. Vaisvilienés (2008), efektyvi reklama, naudodama racionalius
argumentus, apeliuodama j emocijas, jtikina vartotojus iSmeéginti reklamuojama preke ar paslauga,
i8laiko prekés Zenklg vartotojo atmintyje ir primena apie jj sprendimy priémimo procese. Anot J.
Jokubausko (2003) bei B. Cereskos (2004), nuo reklamos priklauso vartotojy pozitiris ir nuomoné
ne tik apie reklamuojama preke, bet ir apie pacig jmong, taip pat ir tai, ar pardavimy apimtys didés,
ar mazeés. J. Stankevicienés (2005) atlikto tyrimo metu apie reklamos vaidmenj formuojant vartotojy
nuostatas paaiSkéjo, jog daugumai Zmoniy reklamos Zitirimumas priklauso nuo nuotaikos, reklamos
pateikiamais argumentais ne visada pasitikima, ,,reklaminiy pauziy“ metu dazniausiai perjungiamas
kanalas, todé¢l dauguma vartotojy turi neigiamg pozitur] j reklamg, nes ji yra atstumianti,

provokuojanti bei atsibodusi.
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Sekantis elementas yra Zmonés — tai visi dalyviai, kurie veikia paslaugos kiirimo procese ir yra
jos dalis bei turi jtakos vartotojo pasitenkinimui paslauga ir jos suvokimui. Tai jstaigos darbuotojai,
paslaugos vartotojai, taip pat kiti paslaugos aplinkoje veikiantys asmenys (Rudzioniené, 2007).
Paslaugy marketingo komplekso kontekste personalas suvokiamas kaip tiesioginis paslaugos
teikéjas. Taigi paslaugy jmonés sékmés paslaptis yra pripazinimas, kad personalas, pritraukiantis
vartotoja, yra jmonés veiklos pagrindas (Kindurys, 2003). L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2004),
kalbédamos apie paslaugy marketingo kompleksa mini kontaktinio personalo savoka. Taip
apibréziami darbuotojai, tiesiogiai aptarnaujantys vartotojus. Butent $i sgvoka tampa svarbi kalbant
apie personalo sgveika su vartotoju.

Darbuotojy vaidmuo svarbus ne tik kalbant apie paslaugy kokybe. Jie prisideda ir prie jmonés
jvaizdzio karimo. Kontakto zonoje dirbantys darbuotojai aktyviai kuria jmonés jvaizdj kartu su
fizine aplinka, patalpomis, jranga, kitais klientais. Kontakto personalas gali lengvai ta jvaizdj
pakeisti viena ar kita linkme (Vengrien¢, 2006).

Pats vartotojas taip pat gali prisidéti prie séekmingo paslaugos teikimo ir puikios jos kokybés:
maloniai bei korektiskai kreiptis j paslaugos teikéja, aiskiai formuluoti uzklausa, laiku ir tam
darbuotojui, kuriam reikia, suteikti paslaugai reikalingos informacijos, ir pan. (Rudzionien¢, 2007).
Viskas, kas susije su Siais zmonémis, turi jtakos vartotojo pasitenkinimui paslauga: iSvaizda
(apranga, sukuosena ir kt.), kiino kalba, laikysena, nuostatos ir pan.

Vienas i§ septyniy paslaugy marketingo komplekso elementy, turintis jtakos organizacijos
jvaizdzio formavimui ir teikiantis pasitikéjima ja bei jos teikiamy paslaugy kokybe, yra paslaugy
teikimo fiziné aplinka, arba fizinis akivaizdumas (Bagdoniené, Hopeniené, 2004). Fizinis
akivaizdumas, anot J. RudZzionienés (2007), tai aplinka, kurioje teikiama paslauga ir kur vyksta
paslaugos teikéjo ir vartotojo bendravimas, taip pat ir kiekvienas apc¢iuopiamas elementas, turintis
jtakos tiek paciai paslaugai, tiek pasitenkinimui ja (apie paslauga informuojanti medziaga —
lankstinukai, skrajutés, vizitinés kortelés ir pan.). Tai gali buti ir paslaugos teikimo aplinkoje
esantys patogumai. Taciau skirtingoms paslaugoms jie nevienodai aktualus: vienokia patogumy
reiksmé bibliotekoje, muziejuje, kino teatre, kitokia — ekskursijoms ar turizmo informacijai.
Maitinimo jmonéje patogumas yra labai svarbus.

Fizinis paslaugy akivaizdumas atlieka tam tikras funkcijas (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius,
Virvilaité, 2008):

» Patraukia démesj. Fiziné aplinka padeda isskirti i§ konkurenty ir pritraukti tikslinio rinkos

segmento klientus.

» Perduoda informacijg. Fiziné aplinka komunikuoja su potencialais klientais, o vartotojams

simboliai pabrézia pageidaujamos paslaugos kokybe.
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» Kuria efektg. Spalvos, muzika, garsai, kvapai, tinkamas erdvinis jrenginiy isdéstymas

suzadina paslaugos poreikj ir kelia klientui pasitenkinimg jgyta patirtimi.

E. Vitkiené (2008) skiria iSorés (pastato iSorinis vaizdas, prieiga, zenklai, ap$vietimas ir pan.) ir
vidaus (erdvés iSplanavimas, puoSyba, baldai, temperatiira, muzika, kvapai ir pan.) elementus, taip
pat atskirai pateikia su personalo ir vartotojy iSvaizda susijusius Kkriterijus: i$vaizda, apranga,
laikysena bei elgesys.

Kai kuriuos i$ fizinio akivaizdumo elementy gali tiesiogiai reguliuoti pati jmoné¢, o kai kuriuos
galima paveikti tik i$ dalies.

Taip pat ne maziau svarbi paslaugy marketingo komplekso priemoné yra procesas. Tai visuma
paslaugos teikimo procediry ir operacijy, atliekamy tam tikra tvarka. Tiesioginis vartotojo
dalyvavimas paslaugos teikimo procese suteikia vartotojui galimybe akivaizdziai stebéti paslaugos
teikimo procesa ir daryti jtaka jos eigai ir paslaugos kokybei (Rudzioniené, 2007). Yra sudétingy
paslaugy, reikalaujanc¢iy itin aktyvaus ir démesingo vartotojo dalyvavimo. Skirtinga vartotojo
paslaugos suvokima lemia ir tai, ar paslauga standarting, ar individuali.

Paskutinis marketingo komplekso elementas, dar vadinamas ,,1Cs®, yra pirkéjy aptarnavimas.
Anot V. Serepkienés, I. Izdonaités-Medzitinienés ir L. Zalio (2009), pirkéjy aptarnavimas yra
veiksmai, kurie jtraukia patarimy teikima, uzsakymy priémima bei kitokius specialius veiksmus.
Pirminis klienty aptarnavimo tikslas yra pakelti jmonés veiklos efektyvuma, klienty pasitenkinima
bei jy lojalumg. Kitaip tariant, tai jmonés veiksmai, kurie padeda klientui jsigyti pageidaujama
paslauga (Serepkiené, Izdonaité-Medzitiniené, Zalys, 2009).

Apibendrinant marketingo komplekso priemoniy reikSme vartotojo sprendimy priéemimui,
biitina pabrézti, kad kalbant apie paslaugas, neuztenka kalbéti vien apie paslaugq, kaing, vietq bei
remimq. Cia ypatingq reikSme turi patys Zmonés, t. y. klientai bei dirbantis personalas, procesas,
fizinis akivaizdumas bei pirkéjy aptarnavimas. Galima teigti, kad kiekvienas marketingo komplekso
elementas, atskirai ar visi kartu, veikia vartotojo sprendimg naudotis paslauga ar ne, turi jtakos

vartotojo pasitenkinimo lygiui bei lemia pakartotinius paslaugy pirkimus.
1.4. Maitinimo paslaugy rinka ir jy teikéjai
Maitinimo paslaugy rinka, anot E. Kazlauskienés (2002), tai maitinimo paslaugy mainy sfera,
kurioje 1§ vienos pusés dalyvauja maitinimo jmongs, teikiancios maistg vartoti ne namy sglygomis,

o i§ kitos pusés — maitinimo paslaugy vartotojai, t. y. klientai, turintys poreikj Sioms maitinimo

paslaugoms bei pasirenge uz jas sumokeéti.
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Taigi nagrin€¢jant maitinimo paslaugy rinka, kaip vieng i§ prekiy ir paslaugy rinkos atmainy,
analizuojami $ios rinkos dalyviai: maitinimo paslaugy vartotojai (klientai) ir $iy paslaugy teikéjai —

maitinimo jmongs; bei objektai, kuriuos sudaro maitinimo paslaugos.

1.4.1. Maitinimo paslaugy rinka

Kiekviena tauta turi istoriSkai susiklosciusias gyvenimo biido tradicijas, paprocius. Tali
pasakytina ir apie maitinimosi kultiira, valgio gaminimg. Lietuvoje, kaip ir kituose krastuose,
maitinimosi jproc¢iai bégant amziams kito, didele jtaka jiems daré Salies tikininkavimo pazanga XIX
ir XX amziais (Jonikiené, Zakarevi¢ius, 2005). Atkirus Lietuvos nepriklausomybe¢ vis daugiau
atidaroma restorany, kaviniy, bary, viesbuciy. Juose didinama teikiamy paslaugy apimtis, gerinama
ju kokybé ir aptarnavimo kulttra, taikomos jvairesnés aptarnavimo firmos, kad lankytojas galéty ne
tik skaniai pavalgyti, bet patogiai pasédéti, pailséti (Dirsiené, 1998). Maitinimo jmonése lankytojas
Svencia Sventes, stebi programg, linksminasi, dalyvauja klubiniuose ir kituose renginiuose. Verslo ir
tarptautiniy sutarc¢iy pasirasymai taip pat baigiasi oficialiais pobuviais, priémimais. | Lietuva atvyke
turistai taip pat mielai lanko maitinimo jmones, susipazjsta su lietuviska virtuve ir aptarnavimo
kultdra (Baltrinaité, 2007).

Maitinimo jmonése nuolat vyksta toks procesas, susidedantis i§ tokiy veiksmy Kkaip: kliento
sutikimas, valgiaraS¢io pateikimas, uzsakymo priémimas, uzsakymo vykdymas, produkto
pateikimas vartotojui, atsiskaitymas ir atsisveikinimas. Sio proceso metu patenkinami vartotojo
poreikiai. Maitinimasis yra batinas fiziologiniams poreikiams patenkinti, antra vertus, jis turéty
tenkinti dvasinius poreikius zmoniy kultGringo bendravimo, estetinio skonio ugdymo forma
(Sestakauskiené, 1996).

Maitinimo paslaugy rinka pasizymi savitais, tik jai biidingais bruozais. E. Kazlauskiené (2002),
placiai nagrin¢jusi maitinimo paslaugas, i$skyré¢ deSimt savybiy, budingy maitinimo paslaugy
rinkai. Sios savybés suskirstytos j maitinimo jmoniy ir maitinimo paslaugy lygmenis, pagal kuriuos
galima vertinti visg situacija maitinimo paslaugy rinkoje. Maitinimo paslaugy vertinimo lygiai
pateikti 4 paveiksle.

Maitinimo paslaugos vert¢ galima apibrézti kaip vartotojo suprantamg jam suteikta paslaugos
verte. D. Gudaciauskas (1999), nagrinédamas maitinimo jmoniy paslaugy vertg, iSskiria
pagrindinius veiksnius, kurie jtakoja vartotojus pasirinkti vieng ar kit maitinimo jmong:
naudojimosi  paslauga paprastumas; draugiSkas aptarnavimas; paslaugos vertingumas; maisto
produktus apibtidinantys kriterijai (kokybé, asortimentas, Svara, pateikimas); pramogos; valdymo

efektyvumas. Vartotojy suprantamg paslaugos verte¢ ypatingai lemia kaina. Kaip teigia D.
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Gudaciauskas (1999, p. 82), “paslaugos verte gali buti iSreikSta kaip vartotojo suprantamos naudos
ir paslaugos kainos santykis*.

Stai R. Mazeikaité (2002) i$skiria kiek kitokius veiksnius, pagal kuriuos yra vertinamas jmonés
jvaizdis: maitinimo jmonés buvimo vieta; maitinimo jmonés jrengimas ir tvarka; aptarnaujanciy
darbuotojy profesionalumas ir mandagumas; kity lankytojy atsiliepimai bei rekomendacijos;
maitinimo jmonés reklama; teikiamy maitinimo paslaugy kainos bei rinkodaros politika; anks¢iau
suteikty maitinimo paslaugy pavyzdziai; teikiamy maitinimo paslaugy kokybé; jmonés rinkotyra bei

rinkodara.

Maitinimo jmoniy lygmuo Maitinimo paslaugy lygmuo

» Maitinimo jmoniy
skaigius.

» Maitinimo paslaugy
teikéjo nuosavybés

Teikiamy maitinimo paslaugy
specializacija.

Vartotojy aptarnavimo forma
maitinimo paslaugy jmongje.

SITUACIJA
MAITINIMO
PASLAUGU

vV V V VYV

forma. RINKOJE Maitinimo paslaugy teikéjo galimybés
» Maitinimo paslaugy sitilyti papildomas paslaugas.
teikimo vieta. Maitinimo jmonéje dirbanciy

»  Maitinimo jmonés dydis.
» Maitinimo jmonés tipas.

darbuotojy skaicius.
» Maitinimo jmonés darbo laikas.

4 pav. Maitinimo paslaugy vertinimo lygiai
Saltinis: Kazlauskiené, E. (2002). Maitinimo paslaugy rinkos biiklé ir poky&iai integruotos vertinimo sistemos

kontekste: teorinis ir praktinis aspektai. Socialiniai mokslai, 2 (34), p. 55-67.

Maitinimo paslaugos, kaip apibtidina L. Bagdoniené bei R. Hopeniené (2004), kaip ir kitos
paslaugos, pasizymi Siomis savybémis: neapciuopiamumas; heterogeniskumas; nepatvarumas;
vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimo procese; paslaugos teikimo ir vartojimo vienove
(vienalaikiskumas); nuosavybés nekeiciamumas (zr. 18 prieda). Kiti autoriai pateikia panaSias
paslaugy savybes: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003): nematerialumas,
neatsiejamumas, kokybés nepastovumas, trumpalaikiskumas, nuosavybés nebuvimas; V. Kindurys
(2003) visas Sias savybes papildo dar viena — pateikimo kanaly skirtingumas.

Taciau ne su visais pozymiais galima sutikti, nes maitinimo paslaugos, kaip buvo minéta
anksciau, yra prekiy ir paslaugy atmaina. Maitinimo paslaugy neap¢iuopiamumo ir vienalaikiSkumo
savybés reiskiasi kiek kitaip, nei kitose paslaugose.

Taigi galima teigti, jog maitinimo jmonése yra patenkinamas ne tik svarbiausias fiziologinis
vartotojo poreikis, t. y. maitinimasis, bet ir Kiti poreikiai kaip bendravimo su aplinkiniais, poilsio ir

pan. Bitina pabrézti, jog maitinimo paslaugos néra vien tik paslaugos, tai isskirtiné paslaugy risis,
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tampriai susijusi su prekeémis. Todel ne visomis paslaugoms budingomis savybémis pasiZymi

maitinimo jmoniy teikiamos paslaugos.

1.4.2. Maitinimo paslaugy teikéjy tipai ir kategorijos

Kaip jau buvo minéta, maitinimo paslaugy teikéjai yra pacios maitinimo jmonés. Kaip teigia E.
Kazlauskiené (2002), maitinimo paslaugy teikéjy veiklos sritis — S§iy paslaugy vartotojy
aptarnavimas, jy fiziniy ir socialiniy poreikiy patenkinimas, kuo patogesniy gyvenimo salygy
sudarymas (visa tai jtakoja gyventojy gyvenimo kokybeg).

Maitinimo jmonés klasifikuojamos pagal jvairiausius kriterijus: pagal gamybos charakterj
(paruos¢jos, uzbaigéjos, dirbancios visu gamybos ciklu), pagal isleidziamos produkcijos
asortimentg (universalios, specializuotos), pagal aptarnavimo formg (aptarnauja padavejai,
savitarna, prekybiniai automatai), pagal lankytojy sudéti (pastovus ir kintantis lankytojy
kontingentas), pagal valdymo pobudj (nepriklausomos, asocijuotos, francizés) ir pan. Platesnis
maitinimo jmoniy skirstymas ir apibtidinimas pagal iSvardintus kriterijus pateiktas 19 priede. Vis
délto tradiciniu maitinimo jmoniy klasifikavimu laikomas skirstymas j restoranus, kavines, barus,

uzkandines, valgyklas bei greito maitinimo jmones (zr. 5 pav.).

MAITINIMO IMONIU TIPAI
I

\ 4 \ 4 \ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Restoranai Kavinés Barai UZkandinés Valgyklos Greito
maitinimo
# Gurmaniski Bendro Pagal Bendro Turin¢ios
®  pobudzio | [®| patiekalus/ | [®| pobadzio | [®| pastovius | [®| Pasaulinés
gérimus lankytojus
Speciali-
i zuoti Speciali- Speciali- ¥ Naciona-
zuotos | Paaal »  zuotos | TurinCios linés
pramogas kintancius
Ly Etigki lankytojus

5 pav. Tradiciniai maitinimo jmoniy tipai
Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Ambrasas, A. (1962); Dirsien¢, L. (1998); Drejeris, R. (2004); Baltriinaité, D.
(2007).

Restoranas. Anot M. Jonikienés (2003), restoranas yra maitinimo jmoné, kurioje lankytojams

siilomas gausus patiekaly, gérimy, konditerijos gaminiy asortimentas, sudaromos sglygos pailséti ir

pramogauti. D. Slekiené (1996) restorang apibiidina kaip jmone, skirta ne vien lankytojui pavalgyti,
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bet ir pailséti. Lankytojui pateikiamas platus Salty uzkandziy, karSty uzkandziy, antryjy patiekaly,
desertiniy patiekaly, taip pat jvairiy gérimy asortimentas. D. Baltrinaité (2007) taip pat pazymi
valgiaras¢io svarbg ir pabrézia, jog valgiarastis turi baiti pakankamai platus, gerai apgalvotas, turi
buti pateikiamas platus saltyjy ir karstyjy patiekaly asortimentas, platus gérimy asortimentas,
pakankamai desertiniy patiekaly. A. Ambrasas (1962) restoranus skirsto:

» Gurmaniskus, kurie yra auksCiausio lygio: geriausias maistas, puikiausias aptarnavimas,

puosniausia aplinka ir auksciausios kainos.

» Specializuotus, kurie dazniausiai i$siskiria puikiai paruoSiamais mésos ir zuvies patiekalais.

» Etiskus — jvairiy tauty tradiciniy virtuviy patiekalus ruoSiantys restoranai. Interjeras

dekoruojamas tradiciniais ty Saliy motyvais, valgio ruoSimas ir patiekalai taip pat specifiniai.

L. Dirsiené (1998) restoranus skirsto dar kitaip: pagal asortimentg (Zuvies, alaus, zvérienos ir
pan.), pagal nacionaling virtuve (kinieCiy, italy, graiky ir pan.), pagal regionines virtuves
(aukstaiciy, Zemaiciy ir pan.), pagal temines kryptis (istoriniai, uZmiescio zony ir pan.).

Kaviné. O. Sestakauskiené (1996) kavine apibiidina kaip jmone, kurioje gaminami ir vietoje
realizuojami palyginti neplataus asortimento ir nesudétingai paruoSiami patiekalai bei kulinariniai
gaminiai. Cia batina prekiauti kar§tais gérimais, taip pat miltinés konditerijos gaminiais, vaisiais,
pieno produktais. Vakarais kavinése groja muzika, organizuojami renginiai. Kavinés skirstomos j
bendro pobuidZzio ir specializuotas (Ambrasas, 1962; Dirsiené, 1998; Drejeris, 2004; Baltriinaité,
2007). Specializuotos kavinés tai dazniausiai biina cukrainés (platus jvairiy konditerijos gaminiy
asortimentas), ledainés (platus ledy ir gaivinanciy gérimy asortimentas) bei vaiky kavinés.

Baras. Tai tokia maitinimo jmoné, kurioje lankytojams sililomas tam tikras patiekaly,
uzkandziy, konditerijos gaminiy, gausus gérimy asortimentas (Dirsiené, 1998). Baruose patiekaly
asortimentas gali bati nelabai platus, patiekalai pasirenkami atsizvelgiant j sialomus gérimus. D.
Baltrinaité (2007) gana smulkiai skirsto barus j dvi kategorijas:

» Pagal pagrindinius patiekalus ar gérimus: alaus, vyno, pieno, kokteiliy, uzkandziy ir pan.

» Pagal sitilomas pramogas: kégliy, biliardo, kazino, sporto, naktiniai barai ir pan.

Siai kategorijai salygiskai priskiriamos jmong¢s, kurios skirtos daugiau praleisti laika, nei
pavalgyti (Ambrasas, 1962).

Uzkandiné. Tai maitinimo jmonés, skirtos greitesniam lankytojy aptarnavimui, taip pat poilsiui,
laisvesniam bendravimui. Patiekaly asortimentas uzkandinése néra platus, jis gali kartotis. Tokios
jmonés mégstamos jaunimo, ¢ia gali vykti jvairis jaunimo renginiai: teminiai vakarai, diskotekos,
sokiai. Siekiama, kad aptarnaujantis personalas bendrauty su lankytojais. Stalai uzeigose gali bati
be staltiesiy arba tiesiamos tik servetélés (Baltriinaité, 2007). Uzkandinei biidingas greitas

aptarnavimas, o karStieji patiekalai ar jvairiis uzkandziai gali buti gaminami lankytojy akivaizdoje
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(Dirsien¢, 1998). UZkandinés taip pat gali biti bendro pobudzio arba specializuotos: blyning,
picerija, ¢eburekiné, desreliy, spurgy ir pan.

Valgykla. Anot L. Dirsienés (1998), tai jmoné¢, kurioje gaminami ir realizuojami gausaus
asortimento kasdieninés paklausos patiekalai, sudarantys visg dienos raciong (pusryciai, pietis,
vakarien¢). Valgyklos dazniausiai biina uzdaros, skirtos vienos jstaigos darbuotojams ir lankytojams
maitinti. Valgyklos, turin¢ios daugiau ar maziau pastovius lankytojus steigiamos prie mokykly,
kolegijy, gamykly, firmy, jstaigy. Jy darbo laikas derinamas su mokyklos ar jstaigos darbo laiku.
Valgykly asortimentas neplatus, kei¢iamas kiekvieng dieng, patiekaly kainos taip pat neaukstos.
Valgyklos, turincios besikei¢iancius lankytojus, kuriamos ten, kur yra dideli pietaujanc¢iy lankytojy
srautai. Jy interjeras paprastas, stalai dazniausiai néra serviruojami, indai ir jrankiai gana paprasti,
atitinka savo funkcija (Ambrasas, 1962; Drejeris, 2004; Baltrinaité, 2007).

Greito maitinimo jmonés. Sios jmonés yra skirtos greitam lankytojy aptarnavimui. Jose gali
buti naudojami ir vienkartiniai indai. Greitojo maitinimo jmonés gali bati pasauliniy greito
maitinimo tinkly kaip McDonald’s, Burger King, bet gali bati ir nacionalinés, pvz., Katpédélés
greito maitinimo jmoniy tinklas, Delano maitinimo jmoniy tinklas, saloty barai ir pan. (Baltriinaité,
2007).

L. Dirsiené (1998) aiskiai maitinimo jmones SKirsto pagal kategorijas, kurios gali buti 5 lygiy:

» Liukso ir aukScCiausia kategorijos: gausus sudétingy patiekaly, gérimy bei konditerijos
gaminiy asortimentas; patiekalus ir gérimus ruo$ia auksc¢iausios kvalifikacijos vir¢jai ir
konditeriai; valgiarastis spausdinamas spaustuvéje i§ geros kokybés medziagos;
nepriekaistingas serviravimas; individualus ir originalus interjeras, baldai, indai, jrankiai;
vakarais daZniausiai vyksta koncertiné programa.

» Pirma kategorija: lankytojams siilomas mazesnis patiekaly ir gérimy asortimentas (lyginant
su liukso); lankytojus aptarnauja kvalifikuoti padavéjai; meniskai apipavidalintas
valgiarastis; geras serviravimas; indai ir jrankiai yra vienodo stiliaus; interjeras jrengiamas
atsizvelgiant | jmonés specifika.

» Antra kategorija: sililomas gausus patiekaly asortimentas, skirtas greitai aptarnauti
lankytojus; patiekalai nesudétingi, daznai gaminami lankytojy akivaizdoje; Daznokai biina
savitarna; naudojamos gerai valomy medZziagy staltiesés ir servetelés; valgomieji indai gana
paprasti; parenkami funkcionalils serijinés gamybos baldai, priderinti prie interjero.

» Trecia kategorija: negausus patiekaly asortimentas; taikoma savitarna; stalai jvairiy formy ir
nebiitinai uzdengti staltiesémis; naudojami Zemesniy rasiy indai ir jrankiai, kartais ir
vienkartiniai indai.

Dazniausiai auk§Giausias kategorijas turi restoranai, kavinés, o kartais ir barai. Zemesnes

kategorijas paprastai turi uzkandinés bei valgyklos (zr. 7 lent.). L. Dirsiené (1998) neisskiria greito
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maitinimo jmoniy kategorijy, taciau remiantis kategorijy apibiidinimais, Sioms jmonéms gali biiti

skiriama jvairi kategorija.

7 lentelé
Maitinimo jmoniy kategorijos
Kategorijos
Maitinimo jmoniuy tipai
Liukso AuksCiausia Pirma Antra Trecia
Restoranai 4 4 v
Kavinés v v v v
Specializuotos kavinés v v v v
Barai v v v
Specializuoti barai v v
Uikandinés v v
Valgyklos v v

Saltinis: Dirsien¢, L. (1998). Aptarnavimas maitinimo jmonése. Vilnius: Leidybos centras.

Maitinimo jmonéms kategorijos suteikiamos atsizvelgiant  asortimenta, aptarnavimo lygj,
teikiamy paslaugy kiekj ir kitus reikalavimus. Maitinimo jmonei, neatitinkanciai kategorijos
reikalavimy, gali biti sumaZinama turima kategorija.

Apibendrinant maitinimo jmoniy tipus, galima isskirti penkis pagrindinius, dar vadinamus
tradiciniais: restoranus, kavines, barus, uzkandines ir valgyklas. Kiekvienas is Siy tipy turi dar
smulkesnius skirstymus bei savitus pozZymius, pagal kuriuos suteikiama atitinkama maitinimo

jmonés kategorija: nuo liukso kategorijos iki trecios.
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.

2. VARTOTOJU ELGSENOS RENKANTIS MAITINIMO IMONE SKUODO RAJONE
TYRIMO ORGANIZAVIMAS IR METODIKA

Vartotojy elgsenos tyrimas buvo atliktas siekiant geriau suprasti Skuodo rajono maitinimo
Jmoniy teikiamomis paslaugomis besinaudojanc¢iy vartotojy elgseng, jy sprendimo priémima
itakojancius veiksnius, motyvus bei priezastis. Tyrimas atliktas 2011 m. vasario 1-25 dienomis.

Tyrimo eiga, jo organizavimas ir vykdymas buvo suskaidytas j tam tikrus etapus: pasiruo$imas

tyrimui, tyrimo proceso organizavimas, empiriniy duomeny rinkimas bei apdorojimas (zr. 6 pav.).

..................................................................................................................
‘

PASIRUOSIMAS TYRIMO PROCESO : EMPIRINIY DUOMENU
TYRIMUI ORGANIZAVIMAS RINKIMAS IR :
APDOROJIMAS
Problemos Tyrimo tipo Duomeny rinkimo | : :
formulavimas parinkimas :> metodo Duomeny
parinkimas : : rinkimas

Il

1l

Duomeny analizé
ir interpretavimas

Imties dydzio
nustatymas

Tyrimo objekto
nustatymas

.
P o
! .
. .
. .
: .
. .
. .
: .
. .
B .
.

.

. . . : Duomeny rinkimo ﬂ
Tyrimo tikslo ir : Atrankos biido formos - :
uzdaviniy : parinkimas (:3 parinkimas Tyrimo ataskaitos
nustatymas : parengimas
.................................... Hereeeerrreneaeereeerrnanteaeeeeeerannnseessereeernnnnsnnensenees

6 pav. Tyrimo vykdymo etapai
Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Diké&ius, V. (2005); Pajuodis, A. (2005); Kardelis, K. (2007).

Darbo problema: kaip ir kodél vartotojai elgiasi renkantis maitinimo jmong?
Tyrimo objektas — vartotojy elgsena.
Tyrimo tikslas: iSnagrinéti Skuodo rajono teikiamy maitinimo paslaugy biidingus bruozus ir
vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius, lemian¢ius maitinimo jmonés pasirinkimg.
Tyrimo tikslui pasiekti iskelti tokie tyrimo uzdaviniai:
1. Nustatyti Skuodo rajono maitinimo jmonése besilankanciy klienty tipg.
2. Issiaiskinti vartotojy elgseng renkantis maitinimo jmon¢ Skuodo rajone lemiancius
veiksnius.
3. Atskleisti maitinimo jmoniy personalo turimy profesiniy Ziniy bei asmeniniy savybiy jtaka
vartotojy elgsenai.
Tyrimo tipas — aprasomasis (deskriptyvinis). Aprasomasis tyrimo tipas charakterizuojamas
aiskiu i8déstymu, kas, ka, kada, kur, kodél ir kaip tirs. Sie tyrimai naudojami norint iSsiaiskinti tam

tikroms problemoms, situacijoms bei rinkoms apibtidinti.
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Tyrimo metodas — apklausa. Siam tyrimui, pirminiy duomeny rinkimui, buvo pritaikyti du
skirtingi metodai:

» Kiekybinis anketinés apklausos metodas (Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojams).
Kiekybinis anketinés apklausos metodas pasizymi paprastumu, pigumu, galimybe greitai ir
lengvai surinkti daug duomeny. Taip pat apklausa leidZia i$siaiSkinti respondenty vieno ar
kito pasirinkimo priezastinguma, ko nesuteikia stebéjimas ar eksperimentas (Tidikis, 2003).

» Eksperty nuomoniy rinkimo metodas (Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininkams).
Ekspertai — tai Specialiai parinktos grupés zmoniy, kurie i§mano tam tikra sritj. Sis metodas
yra neakivaizdinis, 0 jo esme¢ sudaro tai, kad ekspertams iSsiunc¢iami arba iSdalijami
specialiai parengti apklausos lapai-anketos, kuriose jie privalo i$samiai pareiksti savo
nuomone dél pateikty klausimy esmés (Tidikis, 2003). Sis metodas yra palyginti paprastas,
dazniausiai jo duomenys yra kokybinio pobtdzio.

Duomeny rinkimo forma. Apklausai atlikti ir klausimynams parengti buvo remtasi G.
Zitevicienés (2009) sudaryta anketa, taip pat adaptuotu Berkowitz vartotojy elgsenos modeliu (Zr.
9b prieda).

Buvo pasirinktos dviejy rasiy anoniminés anketos. Viena jy buvo skirta Skuodo rajono
maitinimo jmoniy teikiamy paslaugy vartotojams (zr. 20 priedg), kita — Skuodo rajono maitinimo
imoniy savininkams (zr. 21 prieda):

1. Maitinimo jmoniy vartotojy anketa sudaro jvadiné dalis, demografiniy klausimy blokas, bei
pagrindiné dalis. I$ viso anketoje yra 25 klausimai, i$ kuriy: 1-8 Klausimai skirti vartotojo
tipui nustatyti; 9-16 klausimai skirti i$siaiskinti bendrg vartotojy pozitirj j maitinimo jmoniy
teikiamas paslaugas, pasirinkimo kriterijus; 17-25 klausimai skirti nustatyti vartotojy pozitirj
1 Skuodo rajono maitinimo jmoniy teikiamas paslaugas, jy lankomumui, pasirinkimo
Kriterijams, bei problemoms, su kuriomis susiduria Klientai, istirti. Visi klausimai, kurie yra
pateikti Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojams, yra uzdaro tipo. Anot K. Kardelio
(2007), kai atsakymai tiriamajam pateikti, t. y. uzdari klausimai, lengviau padaryti
sprendimg, nes nereikia paciam formuluoti atsakymo, taigi tyréjui nereikia klasifikuoti
atsakymuy, o tai padeda iSvengti subjektyvumo. Taip pat lengviau yra ir pafiam tyréjui, nes
yra paprasciau kiekybiskai apdoroti duomenis, o véliau lyginti bei gretinti gautus rezultatus.

2. Maitinimo jmoniy savininky anketa, kaip ir vartotojo, Sudaro jvadiné dalis, demografiniai
Klausimai ir pagrindiné dalis. IS viso anketoje yra 13 klausimy, i§ kuriy: 1-3 klausimai skirti
suzinoti demografinius maitinimo jmonés savininko rodiklius; 4-9 klausimai skirti
i$siaiskinti kaip jmonés savininkas jtakoja vartotojy elgseng pasirenkant buitent jo maitinimo
jmonés teikiamas paslaugas; 10-13 klausimai skirti iStirti koks yra jmonés darbuotojy

pasirengimas darbui bei asmeninés savybés. Sis klausimynas, skirtingai nei vartotojo, yra
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atviro tipo. Didziausias atviry klausimy privalumas yra tas, jog tiriamasis atsakymus turi
suformuluoti pats, todé¢l atsakymai yra individualiis, visapusiSkesni, labiau apgalvoti
(Tidikis, 2003; Dik¢ius, 2005; Kardelis, 2007).

Atrankos biidas ir imtis. Vartotojy apklausa vyko netikimybiniu tiksliniy grupiy formavimo
budu, t. y. kai tyréjas | formuojamg grupe jtraukia asmenis, kurie, jo manymu, yra tipiskiausi
tirlamojo pozymio atzvilgiu, — tai respondentai, kurie per tam tikra laikotarpj lankési Skuodo rajono
maitinimo jmonése ir sutiko atsakyti j anketos klausimus. Taip pat vartotojai galéjo atsakyti j

klausimus internetinéje  svetainéje = <www.apklausa.lt>,  tiksli nuoroda | ankets:

<http://www.apklausa.lt/f/vartotoju-elgsena-renkantis-maitinimo-imone-skuodo-rajone-

ppxjnxu.fullpage>. Apklausos imties dydis buvo nustatytas pasinaudojus Paniott formule:

n=1/(A%+1/N), kur
n = reikiamas respondenty skaicius,
A = paklaida,

N = visumos nariy skaicius.

Standartiné arba normali atrankos paklaida yra 0,056. Visumos nariy skai¢ius nustatytas
padarius prielaidg, kad maitinimo jmoniy paslaugomis dazniausiai naudojasi 18-50 m. zmoniy
grupé. Statistikos departamento duomenimis (2011), tokio amziaus Zzmoniy praéjusiais metais, t. y.
2010 m., Skuodo rajono savivaldybéje gyveno 11 129. Taigi, skaiCiuojant pagal Paniott formulg,
reikéty apklausti 310 respondenty. Tokiu atveju galima daryti isvadas esant 5,6 proc. paklaidai su
0,954 tikimybe. Skuodo rajono maitinimo jmonése buvo iSdalinta 200 ankety, i$ kuriy grjzo ir buvo
atrinktos duomeny apdorojimui 162 anketos. Internetiniame tinklalapyje buvo uzpildyta 151 anketa.
Taigi 18 viso tyrime buvo naudojama 313 vartotojy ankety.

Maitinimo jmoniy savininky apklausa vyko paciose maitinimo jmonése. Buvo apklausti Visi
jmoniy savininkai (i§ viso 10). Trys i jy pageidavo atsakymus atsiysti elektroniniu pastu, likusieji j
klausimus atsaké rastu.

Surinkta pirminé informacija statistiSkai apdorota kompiuterinés skaiCiuoklés MS Excel

pagalba. Statistinés analizés duomenims pateikti buvo naudojamos dazniy lentelés ir diagramos.
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3. VARTOTOJU ELGSENOS RENKANTIS MAITINIMO IMONE SKUODO RAJONE
TYRIMO ANALIZE IR INTERPRETACIJA

3.1. Maitinimo jmoniy teikiamy paslauguy vartotoju charakteristika

Pirmiausiai yra tikslinga jvertinti visy apklaustyjy demografinius rodiklius, t. y. lytj, amziy,
gyvenamaja vieta, iSsilavinima, statusg visuomen¢je, gaunamas pajamas bei Seimyning padét].

Apdorojus tyrimo duomenis paaiskéjo, jog tyrime i$ viso dalyvavo 313 asmeny, kurie lankosi ar
yra lankesi Skuodo rajono maitinimo jmonése. Apklausoje dalyvavo 62,6 proc. moterys ir 37,4
proc. vyrai. Respondenty gyvenamoji vieta pasiskirsté j tris dalis, taciau didzioji dalis gyvena
Skuodo mieste — 61,7 proc., gyvenanc¢iy Skuodo rajone buvo 35,8 proc. ir kitose vietose — 2,5 proc.,
tai reiSkia, jog Sie asmenys turi kita gyvenamaja vieta (pvz., kituose miestuose studijuojantys
studentai, uZsienyje dirbantys asmenys ir pan.), taciau lankosi Skuodo rajono maitinimo jmonése

(zr. 8 lent.).

8 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir gyvenamaja vieta
Demografiniai Lytis Gyvenamoji vieta
N/% rodikliai Moterys Vyrai Skuodo miestas | Skuodo rajonas Kita
Respondenty skaicius 196 117 193 112 8
Procentai 62,6 37,4 61,7 35,8 2,5

Ivertinus maitinimo jmoniy lankytojy amziy paaiskéjo, kad dazniausiai iy jmoniy paslaugomis
naudojasi 19-30 amziaus grupés asmenys, tokiy buvo 32,9 proc. Vyresni zmonés Skuodo rajono
maitinimo jmonése lankosi Siek tiek rec¢iau: 31-40 m. apklaustyjy buvo 20,8 proc., 41-50 m. — 22,7
proc. Paaiskéjo, jog reCiausiai Siose jstaigose lankosi nepilnameéiai ir 18 m. asmenys, jy buvo tik
7,7 proc. ir pusamziai ar vyresni zmonés — 15,9 proc. (zr. 7 pav.). Gauti duomenys patvirtina
prielaida, kuri buvo iSkelta skaiCiuojant respondenty imtj, jog maitinimo jmoniy paslaugomis
daZniausiai naudojasi 18-50 m. Zmoniy grupe.

Apdorojus gautus duomenis paaiskéjo, jog daugiau nei pus¢ apklaustyjy, t. y. 55,9 proc., yra
igije aukstajj iSsilavinima, i§ kuriy didesné dalis turi universitetinj iSsilavinimg. Turintis aukstajj
i$silavinimg Zmogus yra platesniy paziiiry, yra linkes dométis jvairiausiais dalykais, kitaip vertina
aplinka ir netgi patj Save, turi tvirtesnj bei stipresnj pasitikéjimg savimi. Todél tai gali stipriai jtakoti

7mogaus apsisprendima pasirinkti maitinimo jmoniy paslaugas. Zmoniy, kurie dar néra baige
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vidurinés mokyklos yra maziausiai (10,5 proc.), Siek tick daugiau teigia turintys vidurinj (19,5

proc.) ir profesinj i$silavinimg (14,1 proc.) (zr. 8 pav.).
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7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Analizuojant gautus duomenis buvo pastebéta, jog vidurinj iSsilavinimg turintys Zmonés
daugiausiai yra 19-30 m., todél galima daryti prielaida, jog Siuo metu Sie asmenys studijuoja

aukstosiose mokyklose ir siekia aukstojo iSsilavinimo.
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8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Daugiausiai apklaustyjy, t. y. daugiau nei puse¢, yra dirbantys Zmonés. Kitokia padétj
visuomenéje uzimantys apklaustieji yra pasiskirst¢ gana panaSiai: moksleiviy — 8,6 proc., dirbanciy
studenty — 4,8 proc., studenty Siek tiek daugiau, — 19,8 proc. Maziausiai yra pensininky (1,3 proc.)

ir kitai padéciai save priskirian¢iy respondenty (0,7 proc.), pvz. Gikininkai, menininkai, nepastovias
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ar nelegalias pajamas gaunantys zmonés (Zr. 9 pav.). Verta pazyméti, kad besinaudojanciy

maitinimo paslaugomis bedarbiy yra daugiau negu deSimtadalis (11,8 proc.), o tai leidzia manyti,

kad turimas statusas néra itin didelis rodiklis renkantis maitinimo jmoniy teikiamas paslaugas.

Respondenty skaicius (proc.)
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9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal statusg visuomengje

Kadangi norint naudotis maitinimo paslaugomis reikia turéti finansiniy iStekliy, vartotojy

apsisprendima labai jtakoja individo gaunamos pajamos. Respondentai pagal gaunamas ménesines

pajamas pasiskirsté gana skirtingai, taciau dauguma jy gauna iki 2000 Lt./mén.: iki 1000 Lt. gauna

29,4 proc., 1001-2000 Lt. — 40,9 proc. Vidutines ir dideles pajamas, t. y. vir§ 2000 Lt./mén., gauna

tik 11,5 proc. apklaustyjy, o 18,2 proc. teigia neturintys jokiy pajamy (zr. 10 pav.). Tokie rezultatai

leidzia daryti prielaidg, kad maitinimo jmoniy teikiamomis paslaugomis daugiausiai naudojasi

asmenys, gaunantys maziau negu vidutinj ménesinj darbo uzmokest;.

Respondenty skaicius (proc.)
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10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas
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Priklausomai nuo to ar zmogus yra sukares Seimg ar ne, pasireiskia vienoks ar kitoks jo pirkimo
bei vartojimo jprotis. Seimos vartojimas skirtingais $eimos gyvenimo etapais gali biiti labai
skirtingas. Gauti tyrimo rezultatai parodé, jog dauguma respondenty yra sukiire¢ Seimas (39,9 proc.).
Tadiau nemazg dalj sudaro ir vieniSi asmenys, kuriy yra 29,7 proc. Gyvenantys su draugu (-e),
iSsiskyre bei naSliai maitinimo jmonése lankosi reCiau (zr. 11 pav.). Kadangi respondenty
pasiskirstymas pagal Seimyning padét] yra gana skirtingas, galima manyti, jog Seimyniné padétis

nelabai jtakoja vartotojy apsisprendimg naudotis maitinimo jmoniy teikiamomis paslaugomis.
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11 pav. Respondenty Seimyniné padétis

Kadangi itin dideliy skirtumy tarp respondenty Seimyninés padéties atZvilgiu néra, yra tikslinga

zinoti, kiek apklaustieji augina, t. y. i§laiko, atzaly (Zr. 12 pav.).
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12 pav. Islaikomy vaiky skaicius
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Tai turi jtakos tam, kokig Seimos biudzeto dalj vartotojai gali skirti maitinimo jmoniy
teikiamoms paslaugoms jsigyti. Paaiskéjo, kad 37,7 proc. respondenty vaiky neturi, o 20,1 proc.
apklaustyjy atzalos gyvena savarankiskai ir néra iSlaikomi tévy. Vis délto nemazai respondenty
(34,2 proc.) islaiko 1-2 vaikus, ir nedidelé dalis (7,9 proc.) teigia iSlaikantys 3 ir daugiau savo
vaiky. Taigi gauti rezultatai parodé, jog iSlaikomy vaiky skaicius taip pat néra didelis rodiklis
naudojantis maitinimo jmoniy teikiamomis paslaugomis, nes jose lankosi asmenys tiek turintys
iSlaikomy vaiky (42,1 proc.), tiek neturintys i§laikomy vaiky (57,8 proc.).

Apibendrinant vartotojy demografinius duomenis galima sakyti, jog Skuodo rajono maitinimo
jmoniy teikiamy paslaugy vartotojas gyvena Skuodo mieste arba rajone, jo amZius yra nuo 18 iki
50 m., turintis arba siekiantis jsigyti aukstgji iSsilavinimq, dirbantis ir gaunantis mazesnj negu
vidutinj ménesinj atlyginimq. Seimyniné padétis bei islaikomy vaiky skaicius yra labai skirtingas.

Hipotezé, kad maitinimo jmoniy paslaugomis dazniausiai naudojasi dirbantys vidutinio ar
jaunesnio amziaus asmenys, neturintys islaikomy vaiky pasitvirtino tik is dalies, nes islaikomy

vaiky skaicius neturi didelés jtakos maitinimo jmoniy lankomumui.

3.2. Vartotojy elgsenos tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Norint issiaiSkinti vartotojy, kaip pirkéjy, asmenines savybes, buvo paprasyta isskirti bent 3 jy

manymu jiems biidingus bruozus (zr. 9 lent.).

9 lentelé

Respondenty savybés

Savybeés N, % Respondenty skaicius Procentai
SmulkmeniSkas ) 45 14.4
Nenuspéjamas 48 15,3

Apgalvotai priimantis sprendimus 103 32,9
Linkes rizikuoti 66 21,1
Meégstantis permainas 75 23,9
Pasitikintis savimi 68 21,7
Kantrus 109 34,8

UZsispyres 36 11,5

Optimistas 101 32,3

Pesimistas 28 8,9
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Daugiausia respondenty jvardino esg kantriis (109), apgalvotai priimantys sprendimus (103) ir
optimistai (101). Pagal tai galima manyti, jog vartotojai daZniausiai apsvarsto visas alternatyvas,
jvertina privalumus ir triikumus, o tada priima atitinkama sprendimag: eiti ] maitinimo jmong ar ne,
kokius patiekalus ar gérimus uzsisakyti, ar naudotis kitomis jmoniy teikiamomis paslaugomis ir
pan. Taip pat tikimasi, jog jy priimtas sprendimas bus teisingas ir duos atitinkamos naudos.
Maziausiai respondenty save, kaip pirkéjus, apiblidina pesimistais bei uZzsispyrusiais, Siek tiek
daugiau save jvardija smulkmeniskais, nenuspé&jamais, linkusiais rizikuoti, mégstanc¢iais permainas
bei pasitikin¢iais savimi.

[vertinus tyrime dalyvavusiy respondenty apsilankymy maitinimo jmonése daznumga, nustatyta,
kad kasdien j maitinimo jmonése lankosi maziausiai, t. y. 6,7 proc., respondenty. Keletg karty per
ménes] ] tokig jstaiga uzsuka 15,3 proc., o re¢iau negu karta per metus — 13,1 proc. visy apklaustyjy.
Dauguma respondenty maitinimo jmonése lankosi keletg karty per metus (37,1 proc.) ir keleta karty
per ménesj (27,8 proc.) (zr. 13 pav.). Tokj pasiskirstymg gali smarkiai jtakoti gaunamy pajamy
dydis, kuris, anot daugelio respondenty, yra mazesnis negu vidutinis ménesinis atlyginimas, todél

asmenys negali sau leisti kasdien naudotis maitinimo jmoniy teikiamomis paslaugomis.
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13 pav. Maitinimo paslaugy naudojimo daznumas

Labai svarbu issiaiskinti kokiu tikslu vartotojas dazniausiai lankosi maitinimo jmonése, kas
paskatina $io poreikio atsiradima. Dauguma, t. y. 40,9 proc., apklaustyjy maitinimo jmonése lankosi
norédami praleisti laikg su Seimos nariais, draugais, kolegomis. [vairias §ventes maitinimo jmonése
SvencCia penktadalis (21,7 proc.) respondenty. Kiekvienos maitinimo jmonés paskirtis yra suteikti
maitinimo paslaugas savo klientams, taciau S$iuo tikslu, t. y. pavalgyti, eina tik 27,2 proc. visy
apklaustyjy. MaZziausiai Zzmoniy (4,5 proc.) maitinimo jmonése lankosi norédami pabiiti vieni kitoje

aplinkoje, o 5,7 proc. apklaustyjy lankosi dél kity priezas¢iy (zr. 14 pav.).
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14 pav. Lankymosi maitinimo jmonése priezastys

Norint suzinoti ir jvertinti kokia yra aplinkiniy jtaka priimant sprendima apsilankyti maitinimo
jmon¢je, respondentams buvo pateikti atitinkami klausimai. Gauti duomenys parodé, jog
dazniausiai maitinimo jmonése pasiiilo apsilankyti draugai (137) arba pasisiiilo patys (103). Seimos
nariai, t. y. sutuoktinis bei vaikai, daro mazesne jtaka. Vis délto, daZzniausiai maitinimo jmongése,
nepriklausomai nuo to, kas pasitlo jose apsilankyti, lankomasi su draugais (151), bendradarbiais,
kolegomis (100) bei sutuoktiniu (71). IS 10 lentel¢je pateikty duomeny galima sakyti, kad draugai
daro didziausig jtaka sprendimo priémimui. Taip pat galima teigti, kad nors asmenys yra linke patys

pasiiilyti apsilankyti maitinimo jmonése, vieni jose lankosi tik mazuma.

10 lentelé
Asmenys, su kuriais lankomasi maitinimo jmonése
N, % Respondenty skaicius Procentai
Asmenys
Draugai B 137 43,7
Bendradarbiai, kolegos 77 24,6
Dazniausiai — -
Sutuoktinis / sugyventinis 56 17,9
maitinimo jmonése —
Vaikai (-as) 37 11,8
apsilankyti pasiulo:
Pasiiilo pats 103 32,9
Kita 41 13,1
Draugais 151 48,2
Bendradarbiais, kolegomis 100 31,9
Dazniausiai — —
Sutuoktiniu / sugyventiniu 71 22,7
maitinimo jmonése ___
. Vaikais (-u) 52 16,6
lankosi su:
Vienas pats 35 11,2
Kita 36 11,5
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Pastebéta, kad Seimos nariai maitinimo jmonése pasiiilo gana retai, taciau lankomasi su jais kur
kas dazniau. Tod¢l galima sakyti, jog Seimos jtaka sprendimy priémimui yra didesné jau biinant
paciose maitinimo jmonése.

Vartotojy elgseng pasirenkant vieng ar kitg maitinimo jmone, labai jtakoja konkretiis veiksniai,
kuriais pasizymi kiekviena jmoné. Todél respondentams buvo pateikta 16 veiksniy, kuriuos reikéjo

jvertinti pagal daromos jtakos dydj (zr. 11 lent.).

11 lentelé
Maitinimo jmonés pasirinkimg jtakojantys veiksniai
Itakos dydis
N, % Labai didelé Nei didelé, nei
itaka Didelé jtaka maza jiaka MaZa jtaka Itakos neturi
vetinia R:ij. Proc. R::p' Proc. Rse:p. Proc. R::.p' Proc. R::.p' Proc.
Patiekaly kokybé, skonis 187 59,7 76 24,3 39 12,5 7 2,2 4 1,3
Patiekaly kaina 126 | 40,2 86 27,5 63 20,1 26 8,3 12 38
Serviravimo ypatumai 50 16,0 93 29,7 94 30,0 44 14,0 32 10,2
Patiekaly asortimentas 70 22,4 112 35,8 59 18,8 45 14,3 27 8,6
Aptarnavimo kultizra 117 37,4 94 30,0 45 14,4 28 8,9 29 9,2
Interjeras, eksterjeras 60 19,2 113 36,1 79 25,2 32 10,2 29 9,2
Atmosfera 81 25,8 109 34,8 73 23,3 28 8,9 22 7,0
Staly kiekis 29 9,3 53 16,9 109 34,8 65 20,8 57 18,2
Darbo valandos 44 141 81 25,9 98 31,3 48 15,3 42 13,4
Susisiekimas, vieta 59 18,8 95 30,3 81 25,9 43 13,7 35 111
Automobiliy
stovéjimo aiktelé 22 7,0 46 14,7 113 36,1 85 27,1 47 15,0
Ivairios akcijos, nuolaidos 38 12,1 56 17,9 135 43,1 50 16,0 34 10,9
Muzikinis fonas 53 16,9 79 25,2 96 30,7 48 15,3 37 11,8
Aplinkiniy atsiliepimai 56 17,9 113 36,1 94 30,0 32 10,2 18 57
Reklama 24 7,6 42 13,4 132 42,2 63 20,1 52 16,6
Kitos teikiamos paslaugos
(bankety salés, biliardiné, 59 18,8 64 20,4 84 26,8 57 18,2 49 15,6
pirtis ir pan.)

Apdorojus duomenis iSaiskéjo, kad didziausia jtaka respondenty pasirinkimui daro
patiekaly/gérimy kokybé bei skonis (187), kaina (126) bei aptarnavimo kultara (117). Taip pat
didele jtaka daro patiekaly/gérimy asortimentas, maitinimo jmonés atmosfera, susisiekimas,

aplinkiniy atsiliepimai bei interjeras ir eksterjeras. Nei didelg, nei mazg jtaka, anot respondenty, turi
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Sios marketingo komplekso priemonés: jvairios akcijos ir nuolaidos (135) bei reklama (132). Vis
délto visi i§ pateikty veiksniy turi jtakos maitinimo jmonés pasirinkimui, nes né vienas i§ veiksniy
negavo daugumos balsy prie varianty ,,maza jtaka“ ir ,,jtakos neturi“. Ta¢iau susumavus Siuos du
rodiklius galima pastebéti, jog mazg jtaka arba jtakos neturi maitinimo jmonés automobiliy
stovéjimo aikstelé (132) bei staly kiekis (122). Pastebéta, jog respondenty nuomonés, dél daromos
jtakos maitinimo jmonés pasirinkimui, apie tokiy veiksniy kaip serviravimo ypatumai, darbo
valandos, muzikinis fonas bei kitos teikiamos paslaugos (bankety salés, biliardiné, pirtis ir pan.)
pasiskirsto gana skirtingai: vieni teigia, jog tai turi labai didele jtaka, kiti — jog jtakos neturi.
Kadangi kaina bei kokybé yra didziausi veiksniai, turintys jtakos maitinimo jmoniy
pasirinkimui, verta i$samiau paanalizuoti Siuos veiksnius. Respondentams buvo pateikti trys
teiginiai (zr. 15 pav.). I§ gauty rezultaty galima spresti, jog vartotojai vis délto kokybiska produkta
tapatina su kaina. 22,3 proc. apklaustyjy visiskai sutinka ir 34,2 proc. sutinka su teiginiu, kad
kokybiskas produktas visada biina brangesnis. Taciau taip yra ne visada ir tai atitinkamai Zino 19,2
proc. (nesutinka) ir 11,2 proc. (visiSkai nesutinka) respondenty. | kitus teiginius nuomongés
pasiskirsté skirtingai. Siek tiek daugiau respondenty uz i$skirtinius patiekalus nesutikty mokéti
didesnés kainos. Taip pat daugiau apklaustyjy geriau uzsisako kokybiskus patiekalus ir sumoka
daugiau, negu atvirksc¢iai. Taigi galima sakyti, kad kokybé klientams yra labai svarbi ir uz

kokybiska produkta, taciau nebutinai i$skirtinj, respondentai yra pasirenge sumokéti daugiau.
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15 pav. Respondenty nuomon¢ apie kaing ir kokybe

Kalbant apie maitinimo jmoniy lemianciy veiksniy pasirinkima, svarbu nepamirsti jvaizdzio
reikSmés. D¢l Sios priezasties respondentams buvo pateikti atitinkami teiginiai jy nuomonei
i§siaiskinti (Zr. 16 pav.). Paaiskéjo, kad daugumai apklaustyjy geras jmonés jvaizdis yra labai

svarbus, nes su teiginiu ,,Jankausi maitinimo jmonése, kuriose jau sukurtas geras jvaizdis* visiskai
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sutinka 21,7 proc., ir sutinka 33,5 proc. apklaustyjy. Daugiau negu pusé apklaustyjy nesutinka arba
visiSkai nesutinka, kad mieliau lankosi garsy prekinj zenklg turin€ioje jmon¢je, negu atvirksciai.
Todél yra teisinga sakyti, jog imonés jvaizdis néra siejamas su jos prekiniu zenklu. Norint suzinoti,
ar respondentai yra lojaliis savo pasirinktoms jmonéms, buvo pateiktas teiginys ,,mégstu kaskart eiti
1 skirtingas maitinimo jmones®. IS gauty atsakymy paaiskéjo, kad respondentai, nors ir nezymiu

skirtumu, mieliau eina | jau iSbandytas, o ne j skirtingas maitinimo jmones.
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16 pav. Respondenty nuomoné apie maitinimo jmoniy jvaizdj

Norint i$siaiSkinti kitus aspektus, kurie svarbiis maitinimo jmonés pasirinkimui ir sprendimo
priémimui, buvo pateikti jvairiis teiginiai (zr. 17 pav.). Kiekvienas lankytojas, atéjes ; maitinimo
imong, turi vienokius ar kitokius lukescius, kuriuos jis tikisi patenkinti. Tod¢l svarbu Zinoti, ar
suteiktos maitinimo paslaugos atitinka vartotojy ltikescius. Kadangi dauguma respondenty teigia,
jog jy liikeséiai yra patenkinami (sutinka — 30,7 proc., visiSkai sutinka — 13,4 proc.), galima manyti,
kad vartotojy pozitris ] maitinimo jmoniy teikiamas paslaugas yra teigiamas. Tai patvirtina ir tai,
jog mazuma lankytojy mano, kad valgymas maitinimo jmonése yra pinigy Svaistymas.

Daugiau nei pusé respondenty daZniausiai uZsisako tuos patiekalus, kuriuos jau kazkada yra
iSbande (visiskai sutinka — 23 proc., sutinka — 34,2 proc.). Tai gali reiksti, kad respondentai néra
linke rizikuoti ir patvirtina jau analizuotus 9 lenteléje duomenis, kad respondentai, kaip pirkéjai,
nepasizymi dideliu uZsispyrimu, mégstanciais permainas klientais.

Atsakymai ] teiginj ,,pirmenybe teikiu toms maitinimo jmonéms, kurios teikia ir kitas
paslaugas® pasiskirsté labai skirtingai ir vyraujanc¢ios nuomonés nebuvo. Todé¢l galima manyti, jog
tokios maitinimo jmoniy teikiamos paslaugos kaip bankety salés, biliardas, pirtis ir pan. vidutiniskai
jtakoja vartotojy pasirinkimg. Taciau iSsamiau analizuojant gautus duomenis paaiSkéjo, jog

pirmenybe tokioms jmonéms daugiausiai skiria zmonés, kuriy amzius nevirsija 30 m.
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Respondenty apsisprendimas ar eiti | maitinimo jmon¢ laiko atzvilgiu taip pat yra labai
skirtingas. Vieny apsisprendimas yra labai apgalvotas, kity atvirks¢iai — apsisprendimas jvyksta
ekspromtu.

2007 m. Lietuvos maitinimo jmonése buvo uzdrausta riikkyti, tod¢l buvo siekiama suZzinoti, ar tai
jtakojo vartotojy apsisprendima pasirinkti maitinimo jmoniy teikiamas paslaugas. Cia gana ryskiai
iSsiskiria nuomong, kad respondentai yra patenkinti Siuo draudimu, nes 44,1 proc. visiSkai nesutinka
ir 17,9 proc. nesutinka su teiginiu, jog ,,esu pasipiktings, kad maitinimo jmonése yra uzdrausta
rokyti“. Galima spéti, kad ne tik klientams, bet ir maitinimo jmonéms tai yra pozityvus draudimas,

nes jos, galbiit, nuo tada pritraukia daugiau lankytojy.
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Dazniausiai Valgymas DazZniausiai  Pirmenybe teikiu DazZniausiai ilgai Esu
suteiktos maitinimo uzsisakau tuos toms maitinimo dvejoju areitij  pasipiktines,
maitinimo jmonéje yra pacius jmonéms, kurios maitinimo jmone kad maitinimo
paslaugos pinigy patiekalus, teikia ir kitas jmonése yra

neatitinka mano  Svaistymas kuriuos jau esu paslaugas uzdrausta rakyti
lukesCiy iSbandes
Teiginiai

|EVisi§kai sutinku OSutinku M Nei sutinku, nei nesutinku E1Nesutinku B VisiSkai nesutinku

17 pav. Respondenty nuomoné apie maitinimo jmones

Kaip jau buvo minéta, nagrin¢jant maitinimo paslaugy rinka, kaip vieng i§ prekiy ir paslaugy
rinkos atmainy, analizuojami ne tik maitinimo paslaugy vartotojai, bet ir §iy paslaugy teikéjai.
Todeél labai svarbu i8siaiskinti, kokios maitinimo jmoniy dirbancio personalo savybés yra svarbios
klientams, nes nuo to taip pat priklauso vartotojy elgsena renkantis maitinimo jmong. Siekiant
i$siaiSkinti personalo savybiy svarbuma, respondentams buvo pateiktos savybés, kurias jie turéjo
jvertinti pagal svarbumo lygj (zr. 18 pav.). Tyrimo rezultatai parodé, kad visos savybés yra
svarbios, taCiau svarbiausiu bruozu apklaustieji laiko mandagumg, taip atsaké 66,8 proc.
respondenty. Personalo atsakingumas bei gera i$vaizda taip pat gavo beveik puse balsy, atitinkamai
44,1 proc. ir 45,4 proc. Kompetencija bei komunikabilumas, anot daugumos apklaustyjy, yra

maziausiai svarbiis i§ visy pateikty savybiy. Taciau pateikus teiginj, kad ,perdétai mandagis
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maitinimo jmonés darbuotojai mane erzina ir sukelia neigiamas emocijas®, respondenty nuomonés
pasiskirste skirtingai: su Siuo teiginiu visiSkai sutiko 18,8 proc. apklaustyjy, sutiko — 23 proc.,
nesutiko — 21,7 proc. ir visiSkai nesutiko 22,2 proc. O su $iuo teiginiu nei sutiko, nei nesutiko 14,3
proc. visy respondenty. Todél galima teigti, kad mandagus aptarnavimas, grazus elgesys yra vieni
svarbiausiy maitinimo jmoniy personalo savybiy, tac¢iau per didelis mandagumas Kkartais gali erzinti

bei sukelti neigiamas emocijas.
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18 pav. Maitinimo jmonés personalo savybiy svarbumas

Norint jvertinti, kurios Skuodo rajono maitinimo jmonés yra daugiausiai lankomos, kokiais
kriterijais vadovaudamiesi klientai pasirenka vieng ar kitg kaving, barg arba uzeigg, klausimyne
pateikti atitinkami klausimai. Pirmasis jy skirtas suzinoti, kokiose konkre¢iose Skuodo rajono
maitinimo jmonése respondentai lankosi dazniausiai (Zr. 12 lent.). Kadangi asmuo gali turéti ne
vieng meégstamg ir vienodai lankoma maitinimo jmong, respondentai gal¢jo pazymeti du variantus.
Apdorojus duomenis paaiskejo, jog megstamiausia skuodiskiy ir kaimo gyventojy maitinimo jmoné
yra kaviné ,,Pas Nerijy*“, $ig jmon¢ pasirinko beveik pusé visy apklaustyjy, t. y. 128 respondentai.
Taip pat gana populiari yra kaviné — picerija ,,Vespera®“, sulaukusi 97 apklaustyjy balsy. Kitos
maitinimo jmonés yra Zenkliai refiau lankomos, pavyzdZziui, kaving ,,Gunda“ pasirinko tik 13
respondenty, barg ,,Puta®, kaving ,,Kiemelis“ bei restorang — kavine ,,MaZzosios Laumikés* — po 20
apklaustyjy.

Verta pazymeéti, jog mégstamiausios ir labiausiai lankomos kavinés (,,Pas Nerijy* ir ,,Vespera“)
yra Skuodo mieste. Kadangi miesto gyventojy buvo apklausta beveik du kart daugiau, tikslinga
panagrinéti koks yra respondenty balsy pasiskirstymas Siuo klausimu pagal gyvenamaja vieta,
darant prielaida, jog kaimo gyventojai yra link¢ lankytis kaime esanciose maitinimo jmonése.

Suskai¢iavus miesto ir kaimo gyventojy atsakymus paaiskéjo, kad maitinimo jmonés pasirinkimas
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nepriklauso nuo gyvenamosios vietos: kavine ,,Pas Nerijy*“, kaip labiausiai lankomg, pazyméjo 86
miesto ir 42 kaimo gyventojai, atitinkamai 44,5 proc. ir 37,5 proc., o kaving — picerija ,,Vespera™ —

72 miestieciai ir 25 kaimo gyventojai, atitinkamai 37,3 proc. ir 22,3 proc.

12 lentele
Skuodo rajono maitinimo jmonés, kuriose lankomasi dazZniausiai

itini " = 3 3 " 3

M;;flof::? ° £ 2 % |« B - | 2 = -gé :én % E é '_9:3

2 2 SRS E | E || F |EEIE

$ @ Z | 2|8 8 @ & 3 E |2 E|= §

N, % > | F 2lE 5| & : > | & |B 2|2 E
Respondenty skaicius 97 39 128 29 20 20 13 49 28 20
Procentai 31,0 12,5 40,9 9,3 6,4 6,4 4,2 15,7 8,9 6,4

Kadangi vienas 1§ sprendimo pirkti priémimo proceso daliy yra informacijos gavimas, svarbu
paanalizuoti, 1§ kur respondentai suzinojo apie savo labiausiai lankomas maitinimo jmones. Tyrimo
rezultatai parod¢, jog pusé (50,5 proc.) apklaustyjy apie savo mégstamiausias jmones Suzinojo i$
aplinkiniy zmoniy, taip pat daug respondenty teigia, jog $ios ijmonés yra netoli jy namy ar
darbovietés (36,5 proc.). Maziausiai informacijos gaunama i§ reklamos spaudoje, internete ar kity
Saltiniy (zr. 19 pav.). Galima sakyti, jog informacija apie jmon¢ yra gaunama i§ Zzodiniy

rekomendacijy, taip pat didele reikSme turi fizinis akivaizdumas.

Respondenty skaicius (proc.)

IS Seimos nariy, IS reklamos IS infomacijos  Jmoné yra netoli Kita
draugy, spaudoje internete namy
pazjstamy
Informacijos Saltinis

19 pav. Informacijos gavimas apie maitinimo jmon¢

Nustacius labiausiai lankomas ir mégstamas Skuodo rajono maitinimo jmones bei informacijos
apie jas gavimo S$altinj, svarbu iSsiaiSkinti, kokiais kriterijais remiantis respondentai renkasi butent

Sias maitinimo jmones. ISanalizavus gautus duomenis galima teigti, jog dauguma apklaustyjy
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18skiria gerg patiekaly/gérimy kokybe (132), priimting kaing (118), patogia vieta (115) bei malonig
atmosfera (101) (zr. 13 lent.). Pastebéta, kad kokybe bei malonig atmosfera, kaip pasirinkimo
kriterijus, daugiau pazyméjo moterys, o kaing bei patogia vieta — vyrai:

» Gera kokybé: 102 moterys (52 proc.) ir 30 vyry (25,6 proc.).

» Priimtina kaina: 51 moteris (26 proc.) ir 67 vyrai (57,3 proc.).

» Patogi vieta: 52 moterys (26,5 proc.) ir 63 vyrai (53,8 proc.).

» Maloni atmosfera: 67 moterys (34,2 proc.) ir 34 vyrai (29,1 proc.).

Didelé automobiliy aikstelé, anot respondenty, yra maziausiai reikSminga. Like¢ kriterijai, t. y.
platus asortimentas, greitas aptarnavimas, patogios darbo valandos ir kitos teikiamos paslaugos
pasiskirsté apylygiai. Lyginant su jau anks¢iau analizuotais duomenimis apie maitinimo jmones
pasirinkima jtakojancius veiksnius (Zr. 11 lent.), gautieji rezultatai yra panasas. Todél galima sakyti,
kad tiek renkantis konkrec¢ig maitinimo jmon¢ Skuodo rajone, tiek Zvelgiant | bendras maitinimo
Imongés pasirinkimo prieZzastis, kriterijai yra vienodi.

Taip pat reikéty paminéti, jog 47 respondentai teigia neturintys jokiy kriterijy renkantis Skuodo

rajono maitinimo jmong, nes ja parenka kiti asmenys, o apklaustieji tiesiog su jy sprendimu sutinka.

13 lentele
Skuodo rajono maitinimo jmoniy pasirinkimo kriterijai
N, % Respondenty skaicius Procentai
Kriterijai
Visada parenka aplinkiniai, o a$ su sprendimu sutinku 47 15,0
Gera patiekaly/gérimy kokybé 132 42,2
Priimtina kaina 118 37,7
Patogi vieta 115 36,7
Platus patiekaly/gérimy asortimentas 36 115
Maloni atmosfera 101 32,3
Greitas aptarnavimas 66 21,1
Patogios darbo valandos 34 10,9
Didelé automobiliy stovéjimo aikstelé 23 7,3
Kitos teikiamos paslaugos 45 14.4
(bankety salés, biliardiné, pirtis ir pan.)

Norint suzinoti kaip vartotojai vertina konkrecias Skuodo rajono maitinimo jmones, buvo
papraSyta kiekvienai jmonei skirti atitinkamus balus. Taciau $iy jmoniy negali vertinti asmenys,
kurie ten niekada nesilanke, todél respondentai turéjo pazyméti atitinkama laukelj. Paaiskéjo, jog
daugiausiai apklaustyjy niekada nesilanké kavinéje ,,Gunda* (168), bare ,,Puta“ (123), kavinéje —

bare ,,Melninka Kamara“ bei kavinéje ,,Skuodiskiy uzeiga™ (106) (zr. 14 lent.).
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14 lentelé

Respondentai, kurie niekada nesilanké konkreciose Skuodo rajono maitinimo jmonése
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Respondenty skai¢ius 59 49 45 106 73 123 168 63 113 81
Procentai 18,8 15,7 14,4 33,9 23,3 39,3 53,7 20,1 36,1 25,9

Respondentai, kurie yra bent kartg lankesi konkrecioje maitinimo jmongéje vertino kiekvieng

imong¢ penkiabaléje sistemoje nuo 1 (labai blogai) iki 5 (puikiai) (zr. 20 pav.). Atskiri veiksniai kaip

kaina, kokybé¢, aptarnavimas ir pan. buvo vertinami kaip visuma. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad

geriausiai, t. y. puikiai, yra vertinama kaviné ,,Pas Nerijy*, taip ja ivertino 32,5 proc. visy

respondenty. Taip pat daug respondenty po 5 balus skyré¢ moteliui — kavinei ,,Gintagné* (21,2 proc.)

bei kavinei — picerijai ,,Vespera“ (18,9 proc.). Kaviné ,,Skuodiskiy uzeiga“ ir kaviné — baras

»Melninka Kamara® yra vertinamos gerai. Kitos jmonés kaip baras ,,Puta®, kavinés ,,Gunda“,

,»Senas Kinas“, ,,Kiemelis*
b

3

daugiausiai yra vertinamos vidutiniSkai. Blogiausiai yra vertinamas

restoranas — kaviné ,,Mazosios Laumikés®, surinkes daugiausiai vertinimy ,labai blogai“ ir

,blogai“. Gautieji jmoniy vertinimai sutampa su dazniausiai lankomomis maitinimo jmonémis, t. y.

geriausiai vertinamos jmonés yra lankomos dazniausiai.
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20 pav. Skuodo rajono maitinimo jmoniy vertinimas
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Kadangi sudarant klausimyng buvo tikétasi, jog ne viena maitinimo jmoné sulauks tiek gery,
tiek blogy vertinimy, labai svarbu issiaiskinti, dél kokiy priezas¢iy respondentai neigiamai jvertino
konkrecias jmones. D¢l Sios priezasties buvo paklausta, ar respondentai yra kada nors susidiire su
kokiomis nors problemomis ar nepatogumais, kas gali iS$Saukti neigiamg vartotojy nuomong.
PaaiSkéjo, jog pusé respondenty (47,6 proc.) i §j klausimg atsaké teigiamai, t. y. 149 apklaustieji
teigia esg tur¢je problemy ar nepatogumy konkreciose, bet nebiitinai visose, Skuodo rajono
maitinimo jmongse.

Norint i$siaiskinti, su kokiomis problemomis ar nepatogumais susidiiré respondentai bei koks
buvo jy tolimesnis elgesys, buvo pateikti atitinkami klausimai. Biitina pazyméti, jog i Siuos
klausimus (anketos klausimai: nr. 23, nr. 24, nr. 25) atsaké tik tic asmenys, kurie teigé esg turéje
problemy, nemalonumy. Gauty duomeny analizé parodé, kad labiausiai lankomos ir mégstamos
maitinimo jmonés ,,Pas Nerijy“, ,,Vespera“ bei ,,Gintagné* surinko daugiausiai balsy, kur
respondentai teigia nepatyre jokiy problemy ar nepatogumy, atitinkamai 61, 34 ir 50. Taciau
kavingje — picerijoje ,,Vespera® apklaustieji patyré daugiau problemy. RysSkiausios jy yra
nepagrjstai aukstos kainos, siauras asortimentas, per mazai staly bei nepakankamai vietos pasistatyti
automobiliui. Tuo tarpu kavingje ,,Pas Nerijy* Siek tiek labiau i$siskyré respondenty nuomong, kad
¢ia yra per mazai staly. Blogiausiai vertinamas restoranas — kaviné ,,Mazosios Laumikés* gavo
daugiausiai respondenty nusiskundimy: nepagrjstai aukstos kainos, nepakankamai gera maisto bei
gérimy kokybé, blogas susisiekimas, Zzema aptarnavimo kultira bei nepakankama vadovy
kompetencija ir zZinios vadovaujant jmonei.

Vertinant pagal konkrecias problemas ir nepatogumus, daZniausiai i§skiriama: prasta patiekaly
bei gérimy kokybé — 131, gana zema aptarnavimo kultiira — 128, nepagristai aukstos kainos — 102,
siauras patiekaly bei gérimy asortimentas — 87. Respondenty rezultatai apie patirtas problemas ir
nemalonumus konkreciose Skuodo rajono maitinimo jmonése pateiktos 22 priede.

ISnagrinéjus respondenty problemas bei nepatogumus, su kuriais jie susiduria, verta
paanalizuoti koks yra tolimesnis jy elgesys (zr. 21 pav.). Beveik pusé apklaustyjy, t. y. 47 proc.,
teigia blogai atsiliepiantys apie Sias maitinimo jmones aplinkiniams zZmonéms: Seimos nariams,
draugams, kolegoms. Vienoda dalimi apklaustieji apie patirtas problemas ar nepatogumus pranesa
konkrecios maitinimo jmoneés personalui (20,8 proc.) bei iSlieka abejingais, tiesiog ignoruoja esama
problemg ir stengiasi jos nesureikSminti (20,1 proc.). 12,1 proc. respondenty teigia besielgiantys
kitaip. Taigi dauguma apklaustyjy yra linke blogai atsiliepti apie jmon¢ patyr¢ nemalonumus, o
zodinés rekomendacijos yra pagrindinis informacijos S$altinis (zr. 19 pav.) bei gana stipriai

maitinimo jmongés pasirinkimg jtakojantis veiksnys (zr. 11 lent.).
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Respondenty skaicius (proc.)

Pranesa maitinimo  Blogai atsiliepia apie  ISlieka abejingas Kita
jmonés personalui  jmone aplinkiniams
Elgesys

21 pav. Elgesys susidiirus su problemomis/nepatogumais maitinimo jmon¢je

D¢l blogy aplinkiniy rekomendacijy maitinimo jmonés gali prarasti daug lankytojy. Taciau ir
patys asmenys, kurie patyré kokias nors problemas ar nepatogumus, maitinimo jmonése lankosi
skirtingai (zr. 22 pav.). Mazuma, t. y. ketvirtadalis, jy tose paciose jmonése lankosi savo noru.
Likusiyjy apklaustyjy nuomonés pasiskirsto vienodai, vieni lankosi tik paskatinti aplinkiniy

Zzmoniy, o kiti i§ viso §iose maitinimo jmonése nebesilanko.
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22 pav. Lankymasis maitinimo jmonéje susidiirus su problemomis/nepatogumais

Vartotojy elgseng jtakoja ir nuomoné apie maitinimo jmoniy skaiciy/kiekj Skuodo rajone.
Tikétina, kad nuo pasirinkimo alternatyvy gausumo priklausys kokiais kriterijais bei veiksniais
vadovaujantis asmuo priims atitinkamg sprendimg. Dauguma apklaustyjy, t. y. 44,4 proc., teigia,
jog Skuodo rajone maitinimo jmoniy yra pakankamai. 26,8 proc. respondenty sako, jog jy yra per
mazai, o 11,2 proc. — per daug (zr. 23 pav.). Analizuojant duomenis pastebéta, kad asmenys, kurie

teigia, jog Skuodo rajone maitinimo jmoniy yra tiek mazai, jog kartais tenka vaziuoti ir  kitus
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miestus, rajonus, daugiausiai yra iki 30 m. amziaus, t. y. i§ 17,6 proc. (55 respondentai) taip
mananciy yra 85,5 proc. (47 respondentai) iki 30 m. Tokio amziaus asmenys dazniausiai yra vienisi
ar jaunos nesusituokusios poros be vaiky, o tokie zmonés daugiausia i$leidzia laisvalaikiui,
valgymui ne namuose, poilsiui, pramogoms, kelionéms. Todél tokie zmonés gali dazniau sau leisti

valgyti ir pramogauti ne Skuodo rajono maitinimo jmonése.
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vaziuoti j kitus miestus
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23 pav. Maitinimo jmoniy skaic¢ius Skuodo rajone

Apibendrinant vartotojy nuomones apie Skuodo rajono maitinimo jmones, galima teigti, kad
respondentai, kaip pirkéjai yra kantriis bei apgalvotai priimantys sprendimus. Maitinimo jmonése
lankomasi keletq karty per metus siekiant linksmai praleisti laikq su artimaisiais, draugais ar Svesti
Sventes. Taciau draugai bei kolegos turi didesne¢ jtakq priimant sprendimus, negu Seimos nariai.
DidzZiausiq jtakq respondenty sprendimo priemimui daro patiekaly/gérimy kokybé bei skonis, kaina
bei aptarnavimo kultira. Dél siy priezasciy labiausiai yra lankomos kaviné ,, Pas Nerijy“ ir kaviné
— picerija ,,Vespera®. Kadangi dazZniausiai su problemomis ar nepatogumais yra susiduriama
restorane — kavinéje ,, Mazosios Laumikeés “, §i maitinimo jmoné yra vertinama blogiausiai.

Visi tai patvirtina hipoteze, kad renkantis maitinimo jmone Skuodo rajone vartotojus labiausiai

jtakoja isoriniai veiksniai.

3.3. Maitinimo jmoniy personalo jtakos vartotoju elgsenai tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Norint i$siaiSkinti kokia yra maitinimo jmoniy personalo jtaka vartotojy elgsenai, nuspresta
apklausti nagrinéjamy jmoniy, t. y. visy Skuodo rajono maitinimo jmoniy, savininkus, kuriy yra 10.
Pirmiausiai buvo i$siaiskinti keletas savininky demografiniy rodikliy (zr. 15 lent.). Lygiai pusé,

t. y. 5, savininky yra moterys ir pus¢ vyrai. Maitinimo jmoniy savininky amzius yra gana panasus.
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Jauniausi yra 31-40 m. asmenys, kuriy yra du. Likusiyjy amzius yra solidesnis — nuo 41 ir daugiau.
Savininky i$silavinimas yra gana jvairus, nuo vidurinio iki aukstojo. Pusé apklaustyjy teigia turintys
profesinj iSsilavinima, 4 — aukstajj neuniversitetinj ir vienas vidurinj.

Taigi galima apibendrintai sakyti, jog Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininkai yra vidutinio

amziaus ir turintys aukstajj ar profesinj iSsilavinima.

15 lentele
Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininky demografiniai rodikliai
Respondent
Demografiniai rodikliai % szaiéius ) Procenta
Moteris B 5 50
Lytis

Vyras 5 50

31-40m. 2 20

AmZiaus grupé 41 -50 m. 4 40
51 ir daugiau 4 40

Vidurinis 1 10

ISsilavinimas Profesinis 5 50
AukStasis neuniversitetinis 4 40

Vadovy kompetencija savo srityje labiausiai gali atskleisti ne savininko amzZius ar i$silavinimas,
o vadovavimo maitinimo jmonei patirties dydis lemia tiek dalykiniy, tiek asmeniniy vadovo savybiy
tobulinimg. Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininky darbo patirtis daugiausiai yra gana didele, t.
y. nuo 6 iki 10 m. Vienas respondentas pasisaké turintis didesn¢ negu 15 m. patirtj, dar vienas —

mazesne negu 6 m. (zr. 16 lent.).

16 lentelé

Savininky darbo patirtis vadovaujant maitinimo jmonei

Darbo patirtis N, % Respondenty skaiius Procentai
5 m. ir maZiau 1 )
6—-10m. 7 )
11-15m, 1 -
16 m. ir daugiau 1 10

Remiantis gautais duomenimis galima spéti, kad vadovai gali teisingai priimti vienus ar kitus

sprendimus, vadovauti savo jmonei, stengiasi patenkinti vartotojy poreikius.
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Taciau norint giliau panagrinéti vadovy turimas Zzinias, jy nuomon¢ apie vartotojy elgsena,
neuztenka zinoti vien jy iSsilavinimo lygio bei darbo patirties mety. Dél Sios priezasties buvo
pateikti atitinkami klausimai.

Pusé apklaustyjy teigia, jog jiems uztenka profesiniy Ziniy apie maitinimo paslaugy teikimg (zr.
17 lent.). Savininkai mano Zinantys ir iSmanantys savo darbg, priimantys jy manymu teisingus
sprendimus, tinkamai kontroliuojantys savo jmonés veiklg. Jie nemano, jog jiems yra reikalingas
atitinkamas mokymasis. 4 respondentai mano, jog profesiniy ziniy taip pat uztenka, taciau kartais
savo zinias gilina, bendrauja ir konsultuojasi su kolegomis. Vienas apklaustasis teigia niekada apie
tai nepagalvojes ir mano, jog profesines zinias visada galima praplési ir tobulinti. Kaip teigia
savininkas, ,,verslas klostosi gana gerai, todél apie profesiniy ziniy trikumg nebuvo poreikio
pagalvoti“. Verta pastebéti, kad né vienas vadovas nemano, jog jam triiksta profesiniy ziniy. Tai
rodo, jog vadovai savimi pasitiki, o pusé jy nevengia rizikuoti savo verslu priimdami su jmone

susijusius sprendimus, nes jie pasikliauja vien savo turimomis ziniomis bei turima patirtimi.

17 lentelé
Savininky profesinés Zinios apie maitinimo paslaugy teikima
Profesiniy Ziniy N, % Respondenty skailius Procentai
pakankamumas
Profesiniy Ziniy uitenka 5 50
Profesiniy Ziniy uitenka, taciau kartais jos yra gilinamos 4 40
Apie tai néra pagalvojes 1 10

Svarbu 18siaiskinti, kokiu biidu Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininkai stengiasi patenkinti
vartotojy liikes¢ius, nes nuo to priklauso imoniy lankomumas bei vartotojy elgsena. Imoniy vadovai
i$vardino keleta budy, kurie, jy nuomone, yra patys svarbiausi ir dazniausiai paminéti: daromos
jvairios nuolaidos (pvz. savaitgalio piety komplektas kainuoja pigiau, negu darbo dienomis),
rengiami zaidimai (pvz. vykstant krepSinio ¢empionatams, uzZsisakius keletg bokaly alaus galima
burty keliu laiméti krepSinio suvenyrus, aksesuarus), kartais pajvairinamas patiekaly bei gérimy
asortimentas, rengiamos kitos paslaugos (pvz. naujas biliardo stalas, platinama bankety salé).
Reciau buvo paminéta, jog samdomi profesionaliis darbuotojai, nuo kuriy priklauso ne tik patiekaly
kokybé, bet ir mandagus bendravimas su klientais, taip pat tobulinamas interjeras bei eksterjeras,
kei¢iami darbo jrankiai, ilginamos darbo valandos bei operatyviai reaguojama | klienty
nusiskundimus ir pasitilymus (Zr. 18 lent.). Taigi nedaug maitinimo jmoniy savininky visapusiskai

tenkina vartotojy poreikius, nes buvo paminéta tik po keleta jy daromy veiksmy.
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Maitinimo jmoniy savininky veiksmai tenkinant vartotoju liikesc¢ius

18 lentelé

Savininky N, % Respondenty skaiius Procentai

veiksmai
Ivairios nuolaidos, akcijos 6 60
Rengiami Zaidimai 4 40
Platinamas asortimentas 5 50
Teikiamos Kitos paslaugos 2 20
Samdomi profesionaliis darbuotojai 3 30
Tvarkoma aplinka, keiciami baldai, indai 2 20
llginamos darbo valandos 1 10
Operatyviai reaguojama § klienty pasiilymus ir nusiskundimus 2 20

Norint suzinoti, kaip maitinimo jmoniy savininkai vertina savo jmong¢, buvo paklausta kas

labiausiai lemia vartotojo apsisprendimg pasirinkti biitent jy jmonés teikiamas paslaugas.

Atsakymai | §] klausimg pasiskirsté gana skirtingai. Taciau daugumos savininky nuomoneés sutampa

Su vartotojy nuomonémis, jog labiausiai maitinimo jmonés pasirinkimg jtakoja kaina (6) bei kokybe

(5). Taip pat dazniau buvo paminétas geras susisiekimas, kitos teikiamos paslaugos (bankety salés,

biliardiné, pirtis ir pan.) bei rengiamos jvairios akcijos, nuolaidos. llgas darbo laikas, platus

asortimentas, serviravimo priemoniy iSskirtinumas bei didelé automobiliy stovéjimo aikstelé buvo

paminéti tik po vieng kartg (zr. 19 lent.).

19 lentelé

Savininky nuomoné apie jy maitinimo jmonés pasirinkima jtakojancius veiksnius

N, % Respondenty skaicius Procentai
Veiksniai
Zema patiekaly/gérimy kaina 6 60
Gera teikiamy paslaugy kokybé 5 50
Geras susisiekimas 3 30
llgos darbo valandos 1 10
Kitos teikiamos paslaugos 3 30
Daznai rengiamos nuolaidos, akcijos 3 30
Platus patiekaly/gérimy asortimentas 1 10
GraZi aplinka 2 20
GraZios serviravimo priemonés (indai, staltiesés, servetélés) 1 10
Didelé automobiliy stovéjimo aikstelé 1 10
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Kity paslaugy teikimas, anot vartotojy, turi nei didele, nei mazg jtaka, tatiau jmoniy savininkai,
ko gero, daugiau zino, ar $iy paslaugy teikimas pritraukia daugiau lankytojy. Kadangi beveik pusé,
t. y. 4, respondentai teigia neteikiantys jokiy kity paslaugy, i §i klausima gali atsakyti likusieji, kurie
teikia ir Kitas, ne tik maitinimo, paslaugas.

Taigi visos maitinimo jmonés, kurios teikia ne tik maitinimo paslaugas, yra jrengusios bankety
sales/sale, kurios yra nuomojamos jvairioms Sventéms bei pokyliams. 3 maitinimo jmonés taip pat
yra paruoSusios patalpas, skirtas sveciy apgyvendinimui. Dviejy imoniy savininkai teigia turintys
biliardo stalus. Biitina pabrézti, kad viena maitinimo jmon¢ teikia visas 20 lentel¢je iSvardintas
paslaugas, iSskyrus biliardg. Todél galima manyti, jog Sios jmonés savininkas gali iSsamiausiai
atsakyti | klausima, kaip tai jtakoja vartotojy elgseng. Anot jmonés savininko, vartotojo
pasirinkimas priklauso nuo paties zmogaus poreikiy, nuo to, ko jis nori ir tikisi i§ jmonés: ,,jeigu
Zmogus norés pavazinéti keturraiu, tai tada, greiiausiai, jis rinksis mano jmong, nes tik mes
teikiame tokias paslaugas. Taciau jei zmogaus poreikis yra tiesiog pavalgyti, pasirinkimy
alternatyvos bus kur kas didesnés®. Vis délto Sios jmonés savininkas pripazjsta, kad kity paslaugy
jrengimas jam atne$¢ daugiau nuostoliy, negu naudos, nes, kaip teigia respondentas, ,,Siuo
laikotarpiu zmonés yra labai taupis ir itin gerai apsvarsto pirkti paslaugg ar ne®. Kiti maitinimo
imoniy savininkai, kurie taip pat teikia kitas paslaugas, mano, jog Sios paslaugos jtakoja vartotojy
elgseng priklausomai nuo situacijos ir vartotojy nory, pvz.: bankety salés bei sveciy apgyvendinimo
paslaugos populiariausios per jvairias Sventes kaip Naujieji Metai, Rugséjo 1-0ji, gimtadieniai;
biliardg Zaidzia jauny Zmoniy kontingentas ir daZniausiai taip blina savaitgaliais. Daugumos
apklausty savininky nuomone¢ vienoda: Siuolaikinis vidutinis vartotojas yra gana pasyvus kitoms

teikiamoms paslaugoms, Zzmongs yra per daug uzsiéme, o tuo paciu ir taupantys.

20 lentele
Kity paslaugy teikimas
N, % Respondenty skaicius Procentai
Paslaugy (ne-) teikimas
Kity paslaugy neteikia - 4 40
Teikia kitas paslaugas 6 60
Bankety salés 6 60
Sveciy apgyvendinimas 3 30
Biliardas 2 20
Pirtis 1 10
Kubilas 1 10
Keturraciy nuoma, sniego rogés 1 10
Zvejyba 1 10
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Klienty pasitlymai bei nusiskundimai turéty bati labai svarbiis kickvienam savininkui, nes nuo
to priklauso vartotojy elgsena. Kaip parodé vartotojy atsakymai (zr. 21, 22 pav.), net pus¢ klienty
yra susidire su jvairiomis problemomis ar nepatogumais Skuodo rajono maitinimo jmonése ir tik
ketvirtadalis i§ jy vél lankosi Siose jmonése savo noru bei penktadalis apie tai pasako jmonés
personalui.

Visi Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininkai pripazjsta bent kartg sulauke nusiskundimy i§
savo lankytojy. Taip pat visi respondentai teigia operatyviai j juos reaguojantys. Visi gaunami
nusiskundimai ar pastabos visada yra apsvarstomos, t. y. ar iSkelta problema yra pakankamai
reikSminga, kad biity ] jg atsizvelgta. Kaip teigia vienos jmonés savininkas, ,,dazniausiai pastaby
sulaukiame 1§ neblaiviy asmeny, o jy pastabos neretai biina nepagristos ar net paciy iSgalvotos®.
Taciau sulauke rimty pastaby dél per auksty kainy, su kokybe susijusiy problemy, blogo
aptarnavimo ir pan., dazniausiai vadovai stengiasi priimti sprendimus vartotojy naudai, nes biitent
nuo jy ir priklauso jmonés ateitis.

Du respondentai pazyméjo, jog sulaukia ne tik nusiskundimy, bet ir klienty pagyrimy,
paskatinimy. Kaip teigia Sie vadovai, neretai Sie paskatinimai suteikia vidinés motyvacijos ir
energijos daryti viskg geriau ir nebijoti rizikuoti priimant vienokius ar kitokius sprendimus.

Kalbant apie klienty nusiskundimus, verta pabrézti, kad beveik pusé vartotojy blogai atsiliepia
aplinkiniams apie maitinimo jmones, kuriose jie patyré kokiy nors problemy ar nepatogumy, ir
penktadalis islicka abejingais (zr. 21 pav.). Sis rodiklis yra itin nenaudingas jmoniy savininkams,
nes blogos rekomendacijos plinta labai greitai. Galima teigti, jog gerokai maZiau nei pus¢ problemy,
su kuriais susiduria vartotojai, pasiekia pacius vadovus, todél pastarieji daznokai turi patys nuspéti
galimus nepatogumus bei iSsamiai analizuoti esamg situacijg.

Kadangi maitinimo jmoniy savininky apklausos tikslas yra i8siaiSkinti viso dirbanc¢io personalo,
ne tik savininky, jtaka vartotojy elgsenai, vadovams buvo pateikti atitinkami klausimai, kur jie
turéjo jvertinti savo darbuotojy pasirengimag darbui bei asmenines jy savybes.

Pirmiausia noréta iSsiaiSkinti kokia yra Skuodo rajono maitinimo jmoniy darbuotojy kaita.
Vadovai savo atsakymuose tiksliai nepazymejo darbuotojy kaitos per atitinkamg laikotarpj, taciau
atitinkamos frazés kaip ,,retokai, ,,pakankamai retai®, ,kaip ir visose imonése®, ,,gana daznai*
leidzia suskirstyti atsakymus i tris blokus (zZr. 21 lent.). [Sanalizavus gautus duomenis paaiskéjo, kad
darbuotojai keiCiasi gana retai (7). Likusieji teigia, kad jy darbuotojai kei¢iasi vidutiniSku daznumu
arba daznai. Keletas, t. y. 3, savininky paminéjo, kad dazniausiai tenka atleisti arba patys i$ darbo
iSeina virtuvés ir barg aptarnaujantys darbuotojai.

Taip pat tikslinga panagrinéti, kokios priezastys jtakoja Siy darbuotojy kaita. Respondenty
jvardintos priezastys taip pat buvo suskirstytos j tris blokus (zZr. 21 lent.). Paaiskéjo, jog visi vadovai

vieningai pamingjo darbuotojy pasitraukimg 1§ darbo savo noru. Taip gali buti dél jvairiy, tik
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darbuotojams zinomy priezasCiy kaip netinkamas atlyginimas, darbo valandy trukmés, noro
susirasti geresnj darbg bei kity asmeniniy priezas¢iy. Taip pat dauguma vadovy, t. y. 9, jvardijo
terminuotas darbo sutartis, kuriy laikotarpiui pasibaigus darbuotojas netenka darbo. Pusé apklausty
vadovy teige, jog darbuotojas (-ai) buvo atleistas biitent jy, t. y. darbdaviy, iniciatyva dél darbuotojy
kaltés. Darbuotojy kalté buvo jvardijama kaip ,kvalifikacijos trikumas®, ,profesiniy gebéjimy
stygius®, ,,netinkamas elgesys darbe*. Kadangi §i priezastis buvo paminéta reciausiai, galima sakyti,

jog Skuodo rajono maitinimo jmonése dirbantys darbuotojai atitinka vadovy keliamus reikalavimus.

21 lentele
Maitinimo jmoniy darbuotojy kaitos daZnumas ir prieZastys
Respondenty .
. N, % Procentai
Kaita skaicius
Gana retai N 7 70
Darbuotoju kaitos
VidutiniSkai, kaip ir visose jmonése 2 20
daZnumas
Gana dainai 1 10
Darbdavio iniciatyva dél darbuotojo kaltés 5 50
Darbuotoju kaitos _ I —
Sutarties galiojimo pasibaigimas 9 90
prieZastys
Paciy darbuotojy noru 10 100

[Sanalizavus Skuodo rajono maitinimo jmoniy vadovy nuomones apie savo darbuotojy teoriniy
ir praktiniy ziniy pakankamuma, savininky vertinimai buvo suskirstyti j 3 blokus (zr. 22 lent.).
PaaiSké¢jo, kad darbuotojai turi daugiau praktines, negu teorines zinias savo srityje. Teorinés
darbuotojy zinios, anot savininky, yra labiau vidutiniskos (6). Verta pazyméti, jog tiek teorinés, tick
praktinés darbuotojy Zinios ir pasirengimas yra reciausiai vertinamos kaip nepakankamomis, t. y. po
vieng respondentg pazymejo, jog darbuotojams triiksta zZiniy savo srityje.

Analizuojant savininky atsakymus $iuo klausimu pastebéta, kad teoriniy Ziniy pakankamumas
tapatinamas su turimu i$silavinimu. AnalogiSkai praktiniy ziniy pakankamumas — su turima darbo
patirtimi. Teorinémis Ziniomis apklaustieji laiko saugaus darbo reikalavimy zinojima, atitinkamy
Istatymy iSmanyma, taip pat bendras teorines zinias apie etiketg, maisto ruo$ima, serviravimg ir pan.
Kaip praktinius jgidzius respondentai paminéjo uzsienio kalby mokéjimg, savo darbo
organizavimg, dokumentacijos tvarkyma, mokejima dirbti su jy darbo vietoje esanciais jrankiais,
patiekaly ir gérimy gaminimo subtilybiy iSmanyma.

Taigi tokie rezultatai leidzia galvoti, kad Skuodo rajono maitinimo jmonése dirbantys

darbuotojai yra kompetentingi, iSmanantys savo darbg, turintys gana geras Zinias.
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22 lentelé

Darbuotojy teoriniy ir praktiniy Ziniy vertinimas

N, % Respondenty skaifius Procentai
Darbuotojy zZiniy vertinimas

Pakankamos B 3 30

Teorinés Zinios Vidutiniskos 6 60
Nepakankamos 1 10

Pakankamos 7 70

Praktinés Zinios Vidutiniskos 2 20
Nepakankamos 1 10

Dirbancio personalo turimos asmeninés savybés daro gana nemaza jtaka vartotojy
apsisprendimui pirkti, nes kiekvienoje maitinimo jmonéje yra tiesioginis rySys tarp kliento ir
darbuotojo (dazniausiai barmeno, padavéjo). Perdétai mandags, jkyris arba atvirk$ciai, — abejingi
darbuotojai gali erzinti lankytojus ir jtakoti jy sprendimg. Vertéty priminti vartotojy atsakymy
rezultatus, kad biitent mandagumas bei atsakomybé yra labiausiai svarbiis vertinant darbuotojy
savybes (zr. 18 pav.).

Savininky vertinimai apie savo darbuotojy asmenines savybes aiskiai susiskirsto taip pat j 3
blokus pagal iSreik§tumo lygj (zr. 23 lent.). Darbdaviai, kaip ir vartotojai, labiausiai pabrézia
mandaguma bei atsakinguma, taip pat sagzininguma, mokejima greitai ir kokybiskai atlikti uzduotis,
tvarkinguma, kantrumg, iStvermingumg. Dauguma vadovy (6) savo darbuotojy asmenines savybes
vadina vidutiniSkai iSreikStomis, t. y. ne pilnai arba ne visos svarbiausios asmeninés savybes
pasireiskia darbo vietoje. Likusieji balsai pasiskirsto skirtingai vienodu respondenty skai¢iumi: 2 —
pakankamai isreikstos, 2 — vidutiniskai iSreikstos. Visi savininkai vieningai teigia, jog darbuotojy
asmeniniy savybiy raiSka dirbant maitinimo jmonéje yra labai svarbi, ypatingai Sioje vietoje yra
pabréziamas aptarnaujantysis personalas: ,,padavéjo ir barmeno geriausios asmeninés savybés turi
biiti aiSkiai iSreik$tos, nes biitent Sie darbuotojai kontaktuoja su klientu. Deja, tenka pastebéti, kad

ne visada yra taip, kaip turéty buti®.

23 lentelé
Darbuotojy asmeniniy savybiuy vertinimas
N, % Respondenty skailius Procentai
Darbuotojy savybiy vertinimas
Pakankamai isreikstos - 2 20
VidutiniSkai iSreikstos 6 60
Nepakankamai isreikstos 2 20
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I paskutinj klausima, t. y. kokia yra jy nuomon¢ apie darbuotojy jtaka vartotojy elgsenai, visi
vadovai vieningai pareiske, jog itaka yra be galo didelé. Visi Skuodo rajono maitinimo jmoniy
savininkai sutinka, kad lankytojams patinka matyti ir bendrauti su kvalifikuotais darbuotojais,
turinciais ne tik geras teorines ir praktines zinias, bet ir tokias asmenines savybes kaip mandagumas
bei atsakingumas. Taip pat respondentai pabrézia, kad vartotojui yra svarbi auksta maisto ruoSimo
bei aptarnavimo kulttira. Kaip teigia vienas apklaustasis, ,,niekas neity j tokig kavine, kur su klientu
elgiamasi nepagarbiai, nemandagiai. Vartotojas niekada nesirinks tokios jmonés, net jei kokybé
bty labai auksta, o kaina — zema. Tai parodo darbuotojy reikSminguma*. Kadangi tam tikra dalimi
nuo darbuotojy priklauso vartotojy elgsena, galima sakyti, kad nuo jy priklauso ir jmonés veiklos
kokybés uztikrinimas. Taip pat darbuotojai sudaro pagrinda, kuris padeda uztikrinti lankytojy
lukesc¢iy patenkinima.

Maitinimo jmonés vadovai vieningai sutinka, kad dirbantis personalas turi didele jtakq
vartotojy elgsenai. Vis délto pagrindinémis lankytojy pritraukimo priemonémis laikomos nuolaidos,
akcijos, Zaidimai, platus patiekaly bei gérimy asortimentas. Skuodo rajono maitinimo jmoniy
savininkai mano, jog klienty pasirinkimq jtakojantys veiksniai yra Zema kaina ir gera kokybé,
taciau tai padaryti ne visada pavyksta. MazZiau démesio skiriama aptarnavimui, reklamai bei
patiems darbuotojams, kurie keiciasi gana retai ir dazniausiai taip jvyksta jy paciy noru ar

pasibaigus darbo sutarciai.
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ISVADOS

Konceptualiosios dalies iSvados:

>

Vartotojy elgsena — tai procesas/veiksmai, pradedant produkty/paslaugy jsigijimu ir baigiant
Ju pasalinimu, kuriais siekiama patenkinti vartotojo liikescius.

Egzistuoja daugybé jvairaus pobiuidzio vartotojy elgsenos modeliy, kurie yra grindziami
skirtingais kintamaisiais, nevienodomis jy tarpusavio sgveikomis. Vienas iSsamiausiy ir
lengviausiai interpretuojamy modeliy — Berkowitz modelis. Kalbant apie paslaugy sfera, §j
modelj yra tikslinga papildyti Siomis marketingo komplekso priemonémis: fizinis
akivaizdumas, Zzmongs, procesas bei klienty aptarnavimas.

Vartotojy pazinimas padeda numatyti jy elgesj sprendimo pirkti priémimo procese.
Vartotojai yra skirstomi pagal jvairius kriterijus: gaunamy pajamy dydj, mokymasi, poZzitiri,
Zzmogaus vertybes, gyvenimo stiliy ir pan.

Vartotojy elgseng lemia vidiniai bei iSoriniai veiksniai. DaZniausiai Sie veiksniai yra
skirstomi j kult@irinius, socialinius, marketingo komplekso priemoniy, asmeninius bei
psichologinius. Nuo to, kaip ir kokie veiksniai jtakoja individa, priklauso vartotojo veiksmai
siekiant patenkinti savo poreikius.

Maitinimo jmonés yra skirtos pavalgyti, pailséti, pabendrauti su aplinkiniais. Maitinimo
paslaugos yra tampriai susijusios su prekémis, todél jos pasizymi ne visomis paslaugoms
budingomis savybémis. Maitinimo jmonés yra Kklasifikuojamos pagal jvairius kriterijus,
taciau tradiciskai jos skirstomos j restoranus, kavines, barus, uzkandines, valgyklas bei

greito maitinimo jmones.

Empirinés dalies iSvados:

>

Vidutinio Skuodo rajono maitinimo jmoniy teikiamy paslaugy vartotojo amzius yra nuo 18
iki 50 m., turi arba siekia jsigyti aukstajj iSsilavinima, dirba ir gauna mazesnj negu vidutinj
ménesinj atlyginima. Seimyniné padétis bei i§laikomy vaiky skaiius yra labai skirtingas.
Jie, kaip pirkéjai, yra kantriis ir apgalvotai priimantys sprendimus, maZziau pasizymintys
uzsispyrimu, smulkmeniskumu, nenuspéjamumu.

Hipotezé, kad maitinimo jmoniy paslaugomis dazniausiai naudojasi dirbantys vidutinio
ar jaunesnio amZziaus asmenys, neturintys islaikomy vaiky pasitvirtino tik is dalies, nes
islaikomy vaiky skaicius neturi didelés jtakos maitinimo jmoniy lankomumui.

Didziausig jtaka maitinimo jmonés pasirinkimui turi marketingo komplekso priemoniy bei
sociokultiiriniai  veiksniai. Skuodo rajono maitinimo jmoniy vartotojai svarbiausiais
veiksniais laiko gera kokybe, prieinamg kaing, patogia vieta bei malonig atmosfers.

Maziausiai jy apsisprendimg jtakoja automobiliy stoveéjimo aikStelés dydis. Didele jtaka
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vartotojy sprendimo priémimo procese turi aplinkiniai asmenys: dazniausiai Siose jmonése
pasitlo apsilankyti draugai ir, siekiant gerai praleisti laika, lankomasi taip pat su draugais,
kolegomis. Aplinkiniy rekomendacijos, prieSingai nei reklama, yra labai svarbus veiksnys
priimant sprendima.

Hipotezé, kad renkantis maitinimo jmone Skuodo rajone vartotojus labiausiai jtakoja
iSoriniai veiksniai, pasitvirtino.
Skuodo rajono maitinimo jmoniy savininkai pagrindinémis lankytojy pritraukimo
priemonémis laiko nuolaidas, zaidimus, platy asortimentg. Nuo dirbancio personalo
profesiniy ziniy ir asmeniniy savybiy (mandagumas, atsakingumas, saziningumas) priklauso
klienty likesciy patenkinimas, jmoneés veiklos kokybés uztikrinimas.

Hipotezé, kad Skuodo rajono maitinimo jmoniy personalo profesinés Zinios bei

asmeninés savybés turi didele reikSme vartotojy elgsenai, pasitvirtino.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis gautais tyrimo rezultatais Skuodo rajono maitinimo jmonéms bty galima pateikti

bendras rekomendacijas:

>

Gerinti teikiamy paslaugy kokybe, daugiau démesio skiriant ne tik patiekaly/gérimy
sudéciai, ingredientams, bet jvertinant ir naudojamy priemoniy, technologijy, darbuotojy
jitaka paslaugy kokybeés gerinimui. Jdarbinti profesionalius darbuotojus: viréjus, barmenus.
Patobulinti kainy sistemos lankstuma, jei yra galimybiy — sumazinti kainas, o kai daromos
jvairios nuolaidos, akcijos — nuolat informuoti apie tai visuomeng¢ vietin¢je spaudoje,
Skuodo miesto ir kaimy skelbimy lentose, jei imanoma — sukurti maitinimo jmonés
interneting svetaing.

Kurti malonesn¢ atmosfera pasitelkiant | pagalba tokias priemones kaip muzikinis fonas,
serviravimo ypatumai (staltiesés, servetéles, indai). Taip pat pagalvoti apie maitinimo
jmonés interjera ir eksterjera, puosyba, dekoracijas. Pavyzdziui, labai malonia detale tampa

ant stalo vazoje pamerktos gelés.

Taip pat galima isskirti atskiras rekomendacijas konkre¢ioms Skuodo rajono maitinimo

Jjmonéms:

>

»Vespera“. Atsizvelgiant | konkurentus, sumazinti teikiamy paslaugy kainas. Dazniau daryti
jvairias akcijas, nuolaidas, — bent kartg per savaitg, — ir apie tai informuoti zmones. Kadangi
automobiliy stovéjimo aikstelés néra, t. y. ji galima pasistatyti tik gatvés pakrastyje — vietos
yra daugiausiai 4 automobiliams, rekomenduojama ja jrengti.

»Senas Kinas®, ,,.SkuodiSkiy uzeiga®“. Gerinti patiekaly/gérimy kokybe ir kelti aptarnavimo
kulttrg jdarbinant profesionalius darbuotojus — vir¢jus, barmena.

»Pas Nerijy“. Didziausia démes;j skirti staly/viety skaiciaus padidinimui. Kavinéje yra tik 28
vietos, kurios dazniausiai blina uzimtos. Biity naudinga padidinti viety skai¢iy bent iki 40.
»Kiemelis“. Gerinti patiekaly/gérimy kokybe jvertinant naudojamy priemoniy,
technologijy, profesionaliy darbuotojy jtakg paslaugy kokybeés gerinimui. Taip pat praplésti
patiekaly/gérimy asortimentg, ] valgiarast] jtraukiant vegetariSkus patiekalus, sudaryti
specialius pasitilymus vaikams.

»Puta®, | Gunda“. Kadangi tiek baras ,,Puta®, tiek kavin¢ ,,Gunda‘ dirba iki 18 val., biity
naudinga prailginti darbo valandas savaitgaliais ir dirbti bent iki 21 val. Kelti aptarnavimo
kultiira mandagiau bendraujant su klientais, operatyviau reaguoti j lankytojy pasitilymus ir
nusiskundimus. Taip pat atkreipti démes] | maitinimo jmonés interjera, jaukuma ir numatyti
priemones jiems pagerinti (pvz. muzikinis fonas, originalesnés staltiesés, servetélés ir kitos

detalés).
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» ,,Gintagné®, ,Melninka Kamara®“. Atsizvelgiant | konkurentus, sumazinti teikiamy paslaugy
kainas. Dazniau daryti jvairias akcijas, nuolaidas, — bent kartg per savaitg, — ir apie tai
informuoti visuomeng. Taip pat informuoti zmones apie kavinés buvimo vieta, susisiekima,
apie tai pranesant vietin¢je spaudoje, kabinant informacijg Skuodo miesto ir kaimy skelbimy
lentose.

» ,Mazosios Laumikés®“. Didziausia démesj skirti aptarnavimo Kkultiirai, samdant
profesionalius darbuotojus, mandagiau bendraujant su klientais, operatyviau reaguoti ]
lankytojy pasitlymus ir nusiskundimus. Kadangi restoranas — kaviné yra jsikiirusi itin
sunkiai atrandamoje vietoje, — teikti kuo tikslesn¢ ir i§samesne informacijg apiec jmonés
buvimo vietg paaiskinant vietin¢je spaudoje, kabinant informacija Skuodo miesto ir kaimy

skelbimy lentose.
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DISKUSIJA

Suprantama, kad kiekvienas darbas, tiek maZzos, tiek didelés apimties, turi savo privalumy ir
trikumy. Rasant §] magistro darba, taip pat buvo patirtos tiek sékmés, tiek nes¢kmes, kurias yra
svarbu paminéti. Konceptualiosios dalies raSyma, analizavimg, palengvino gana platus literatiiros
Saltiniy pasirinkimas kiekvienu nagriné¢jamu aspektu, todél buvo reikSminga ir jdomu palyginti
jvairiy autoriy mintis, tyrin¢jimus. Kadangi sudarant klausimynus buvo remtasi vartotojy elgsenos
modeliu, kuriy jvairové yra gana plati, o modeliy sprendimo priémimo procesas, lemiantys
veiksniai yra gana panaSiis, — buvo susidurta su modelio pasirinkimo problema. ISanalizavus
vartotojy elgsenos modelius buvo pasirinktas Berkowitz modelis, nes jis, autorés nuomone, yra
iSsamiausias, jame didziausias démesys skiriamas vartotojy elgseng jtakojantiems veiksniams.

Ryskiausia nesékme, kuri iSkilo duomeny rinkimo etape, buvo Skuodo rajono maitinimo
Jjmoniy savininky apklausa. Pirmiausia buvo nuspresta, kad savininkai bus apklausti interviu
metodu, taciau pastariesiems nesutikus, buvo pereita prie eksperty nuomoniy rinkimo metodo. Tai
parodé¢, jog asmenys geriau pildo anketas, atsako j klausimus rastu, negu atsako zodziu. Taip pat
labai pradziugino didelis gauty vartotojy ankety skaicius elektroniniame tinklalapyje, ko nebuvo
tikétasi. Sie atsakymai pagerino atlikto tyrimo patikimumga bei kokybe.

Biitina paminéti, jog tokio pobiuidzio tyrimas Skuodo rajone buvo atliktas pirma kartg, todél
atliktas tyrimas, be abejonés, gali turéti tyrimy tesinius. Kadangi tyrime dalyvavo maitinimo jmoniy
vartotojai ir savininkai, biity naudinga giliau panagrinéti ir kity dalyviy — barmeny, padavéjy, viréjy
— nuomong apie savo darboviete, jy patirti, turimg kvalifikacija, asmenines savybes bei kity galimy
veiksniy jtaka vartotojy elgsenai. Siame darbe labiau nagrinéjami vartotojy elgsena jtakojantys
veiksniai, todél buty galima iSsamiau patyrinéti klienty lukesCius atéjus j maitinimo jmong, jy

patenkinima.

82



10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.
20.

LITERATURA

Ambrasas, A. (1962). Visuomeninio maitinimo jstaigos. Vilnius: Technika.

Atkocitniené, V., Poceviciateé, D. (2010). Kaimo vietoviy rinkodaros komplekso formavimo
principai. Vadyba, 1 (17), p. 187-194.

Bagdonieng, L., Hopeniené, R. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Technologija.

Bagdonieng, L., Sliziené, G. (2002). RySiy marketingas — Siuolaikinés paslaugy organizacijos
naujoji veiklos filosofija. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 23. Kaunas: Vytauto
Didziojo universitetas.

Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla.
Baker, S. (2003). New Consumer Marketing: managing a living demand system. New York:
John Wiley.

Baltrinaité, D. (2006). Gamybos organizavimas maitinimo jmonése. Vilnius: Vilniaus
kooperacijos kolegijas.

Baltrinaité, D. (2007). Barmeno darbo organizavimas. Vilnius: Lietuvos darbo rinkos
mokymo tarnyba.

Banyté, J. (2000). Viesbuciy paslaugy vartotojy elgsena. Daktaro disertacija. Kauno
technologijos universitetas, Kaunas.

Belch, G. E., Belch, M. A. (2001). Advertising and Promotion. Fifth edition. Boston: McGraw-
Hill.

Berkowitz, E. N., Kerin, R., Harley, S. (1989). Marketing. Boston: Irwin.

Blackwell, R. D. (2006). Consumer behavior. Mason: Thomson.

Blackwell, R. D., Miniard, P., Engel, J. F. (2001). Consumer Behaviour. Harcourt.
Bogatyriova, A. (2002). Vartotojy jautrumas kainai. Vadovo pasaulis, 11.

Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo Liber.

v —

vt —

Filosofija. Sociologija, 19 (1), p. 26-34.

Dik¢ius, V. (2005). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus vadybos
akademija.

Dirsiené, L. (1998). Aptarnavimas maitinimo jmonése. Vilnius: Leidybos centras.

Douglass, K. H. (1980). The time variable in models of consumer behavior. [Zitiréta 2011-01-

15]. Prieiga per interneta: <http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=9713>

83


http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=9713

21.
22.
23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.
42.

43.

Drejeris, R. (2004). Maitinimo jmoniy darbo organizavimas. Vilnius: Kronta.

Dudénas, R. (2006). Rinkodara. Siauliai: Lucilijus.

Evans, M., Jamal, A., Foxall, R. G. (2009). Consumer Behaviour. Chichester: Wiley.

Foxall, R. G. (1993). Consumer Behaviour as an Evolutionary Process. European Journal of
Marketing, 27 (8), p. 46-57. [Zitréta 2011-01-15]. Prieiga per interneta:

<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566 &volume=27 &issue=8>

Gaile—Sarkane, E. (2009). Impact of technology adoption on consumer behavior. Economics
and management. Riga: Riga Technical university.

Gaizutis, A. (2004). Vartotojy elgsena. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

Giddens, A. (2005). Sociologija. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Glinskiené, R., Skrudupaité, A. (2005). Seimos jtakos vartotojy elgsenai konceptualis
pagrindai. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 5, p. 126-132.

Gudaciauskas, D. (1999). VieSojo maitinimo jmoniy paslaugy etinis ir ekonominis vertés
aspektas. Ekonomika, 48, p. 75-82.

Hashemi, S., Hashemi, B. (2006). Kiekvienas tai gali: Kavos respublika radosi miisy virtuvéje.
Vilnius: Verslo zinios.

Harper, W. B., Orville, C., Walker, Jr. (1990). Marketing management a strategies approach.
Boston: Irwin.

Hawkins, D., Mothersbaugh, D., Best, R. (2003). Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy. Hardcover: McGraw-Hill.

Jansson-Boyd, C. V. (2010). Consumer psychology. Maidenhead: McGraw-Hill.

Jewell, B. R. (2002). Integruotos verslo studijos. Vilnius: The Baltic Press.

Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

Jonikiené, M. (2003). Lankytojy aptarnavimas maitinimo jmonése. Vilnius: Homo liber.
Jonikiené, M., Zakarevicius, R. (2005). Vaiseés. Vilnius: Homo liber.

Jonuskaité, T. (2006). Naujos kartos vartotojai. [Zitréta 2011-01-15]. Prieiga per interneta:
<http://prekyba.eversus.lt/naujienos/249>

Kardelis, K. (2007). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Siauliai: Lucilijus.
Kazlauskien¢, E. (2002). Maitinimo paslaugy rinkos buklé ir pokyc¢iai integruotos vertinimo
sistemos kontekste: teorinis ir praktinis aspektai. Socialiniai mokslai, 2 (34), p. 55-67.
Kindurys, V. (2003). Paslaugy marketingas. Vilnius: Lietuvos sporto informacijos centras.
Kaotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika.

Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema.

84


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=27&issue=8
http://prekyba.eversus.lt/naujienos/249

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.
53.

54,

55.

56.
57.

58.

59.
60.

61.

62.

63.
64.

Kriks¢itniené, D., Urbanskiené, R. (2000). Marketingo informacinés sistemos
daugiamatiskumo koncepcijos prielaidos. Socialiniai mokslai, 3 (24), p. 34-45.

Kuvykaité, R. (2001). Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija.

Kvedaras, M. (2004). Klientas visam gyvenimui?! Reklamos ir marketingo idéjos, 4.
Lancaster, G., Reynolds, G. (2005). Management of marketing. Oxford Burlington: Elsevier.
Legkauskas, V. (2009). Savimoné psichologo poziuriu. Vilnius: Vaga.

Leonaviéius, V. (2002). Siuolaikinis Lietuvos vartotojo profilis. Sociologija, Mintis ir
Veiksmas, 1, p. 5-15.

Mamedaityté, S. (2003). Rysiai su visuomene. [Zitréta 2011-01-15]. Prieiga per interneta:
<http://www.mediabv.lt/resursai/vrstudija/Rysiai_su_visuomene_S.Mamedaityte.pdf>

Masalskis, V. (2003). Dazniausiai pasitaikantys klienty tipai. [Zitréta 2011-01-15]. Prieiga per
internetg: <http://www.verslobanga.lt/It/patark.full/It/patark.full/3e688025e2276>

Mazeikaiteé, R. (2002). Paslaugy marketingo pagrindai. Vilnius: Infositlas.

Michman, R. D. (2006). The affluent consumer: marketing and selling the luxury lifestyle.
Westport, Conn, London: Praeger.

Moiij, M. K. (2011). Consumer behavior and culture: consequences for global marketing and
advertising. Thousand Oaks (California): SAGE.

Monginaité, L. (2010). Bendravimo psichologija. Vilnius: Technika.

Mowen, J. C. (1987). Consumer Behavior. New York: Macmillan publishing company.
Muhannad, A., Hesham, S. E. Consumer Behavior Models in Tourism: Analysis Study. [Zitiréta
2011-01-15]. Prieiga per interneta:
<http://faculty.ksu.edu.sa/73944/DocLib/Consumer%20Behavior%20Models%20and%20Cons
umer%20Behavior%20in%20Tourism.PDF>

Orzekauskas, P., Krupavicius, L. (2009). Prekiy Zenklai ir logotipai. Jy informacinio
psichologinio poveikio analizé. Ekonomika ir vadyba, 14, p. 476-482.

Pajuodis, A. (2005). Prekybos Marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Perner, L. (2010). Consumer Behavior: the Psychology of Marketing. [Zitréta 2010-12-03].

Prieiga per interneta: <http://www.consumerpsychologist.com/>

Peter, J. P., Olson, J. (2005). Consumer behavior and marketing strategy. Boston: McGraw-
Hill.

Petrylaité, Z. (2010). Smulkiy reklaminiy spaudiniy komunikacinis poveikis vartotojui.
Vadyba, 1 (17), p. 203-207.

Pikturniené, 1. (2007). Vartotojy elgsenos kaitos tendencijos. Marketingas, 11, p. 56-59.
Piliutyte, J. (2005). Rinkodaros metody taikymo teoriniai aspektai miesty plétros kontekste.
Viesoji politika ir administravimas, 11, p. 95-101.

85


http://www.mediabv.lt/resursai/vrstudija/Rysiai_su_visuomene_S.Mamedaityte.pdf
http://www.verslobanga.lt/lt/patark.full/lt/patark.full/3e688025e2276
http://faculty.ksu.edu.sa/73944/DocLib/Consumer%20Behavior%20Models%20and%20Consumer%20Behavior%20in%20Tourism.PDF
http://faculty.ksu.edu.sa/73944/DocLib/Consumer%20Behavior%20Models%20and%20Consumer%20Behavior%20in%20Tourism.PDF
http://www.consumerpsychologist.com/

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.
73.

74.

75.
76.

77.

78.

79.

80.
81.

82.

Povilianskiené, B. (2009). Pardavimo skatinimo programos jtaka vartotojui. Vadyba, 14 (2), p.
107-112.

Pranulis, V., Kiivykaité, R., Virvilaité, R. (2003). Pardavimai. [Zitiréta 2011-01-15]. Prieiga
per internetg: <ftp://77.221.84.123/Knygos/Vadyba,%20Verslas/Pardavimai.doc>

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, V. (2008). Marketingas. Vilnius:

Garnelis.

Pruskus, V. (2004). Sociologija. Vilnius: VI Vilniaus teisés ir verslo kolegija.

Rudzioniené, J. (2007). Paslaugy rinkodaros vystymas, paslaugos teikéjo bei paslaugos gavéjo
tarpusavio rysys kultiros jstaigoje. [Zituréta 2011-03-10]. Prieiga per interneta:
<http://www.lkdtc.lt/Ikdtc/mokomedz/03 Rudzioniene.pdf>

Ruzeviciite, R., Ruzevicius, J. (2010). Vartotojiskos prekés Zenklo vertés nustatymo modelis ir
jo tobulinimas. Verslo ir teisés aktualijos, 5 (2), p. 369-387.

Sabaliauskien¢, L., Zalys, L. (2008). Vartotojy elgsena Siauliy miesto sporto paslaugy sferoje.
Mokslas ir edukaciniai procesai, 2 (6), p. 79-97.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (1997). Consumer behavior. London: Prentice Hall.

Simoes, L., Gouveia, L. B. (2008). Consumer Behaviour of the Millennial Generation. [Ziaréta

2011-01-15]. Prieiga per interneta: <http://wwwz2.ufp.pt/~Imbg/com/Isimoes2_spocom08.pdf>

Skrudupaité, A., Virvilaité, R., Kuvykaité, R. (2006). Influence of Social Factors on Consumer
Behaviuor: Context of Euro Integration. Engineering Economics, 3 (48), p. 73-82.

Solomon, M. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being. Pearson: Prentice Hall.
Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (2002). Consumer behaviour: An European
perspective. Harlow: Prentice Hall.

Stankeviciené, J. (2004). Vartotojy elgsena kaip sociokulttrinis reiSkinys. Ekonomika ir
vadyba: aktualijos ir perspektyvos 2004: Ernesto Galvanausko moksliné konferencija. Siauliai:
Siauliy universiteto leidykla, p. 259-264.

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

Stankevicien¢, J. (2005). Reklamos vaidmuo formuojant vartotojy nuostatas. Organizacijy
vadyba: sisteminiai tyrimai, 33, p. 181-194.

Stankeviciené, J. (2005). Vartotojy elgsenos modeliavimo galimybés. Tiltai, 2 (31), p. 83-90.
Stankeviciené, J., Urbanskiené, R. (2008). Marketingas organizacijoje: praktiniai sprendimai.
Kaunas: Technologija.

Statistikos departamentas. (2011). Gyventojy skaicius mety pradzioje. [Ziuréta 2011-02-20].
Prieiga per interneta:

<http://dbl.stat.gov.lt/statbank/SelectVarVal/Define.asp?Maintable=M3010203&PLanguage=0>

86


ftp://77.221.84.123/Knygos/Vadyba, Verslas/Pardavimai.doc
http://www.lkdtc.lt/lkdtc/mokomedz/03_Rudzioniene.pdf
http://www2.ufp.pt/~lmbg/com/lsimoes2_spocom08.pdf
http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectVarVal/Define.asp?Maintable=M3010203&PLanguage=0

83.
84.
85.

86.
87.
88.

89.

90.
91.

92.

93.
94.
95.

96.
97.

98.
99.
100.
101.

Statt, D. A. (2003). I1cuxonoeus nompebumenet. Caukr-IlerepOypr.

Stoner, J. A. F. (2005). Vadyba. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Serepkien¢, V., Izdonaité-Medzitniené, 1., Zalys, L. (2009). Marketingo strategijos ir
marketingo komplekso elementy taikymas turizmo organizacijose: teorinis aspektas. Mokslas
ir edukaciniai procesai, 2 (8), p. 95-1109.

Sestakauskien¢, O. (1996). Maitinimo jmoniy projektavimas. Kaunas: Technologija.
Slekiené, D. (1996). Paslaugu sferos klasifikacija ir struktiira. Lietuvos iikis, 12, p. 19-21.
Tarptautiniy Zodziy Zodynas. (1985). Ats. red. V. Kvietkauskas. Vilnius: Vyriausioji
enciklopedijy redakcija.

Tidikis, R. (2003). Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teisés universiteto
leidybos centras.

Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija.
Vaisvilien¢, A. (2008). Reklamos reikSme rinkos informavimo sistemoje. Knygotyra, 51, p.
176-191.

Valeckien¢, Dz. Profesijos pasirinkimg lemianciy veiksniy teoriné analizé. [Zitiréta 2011-01-
15]. Prieiga per interneta:

<http://www.smKk.It/uploads/archyvas/mokslas/karjera/dziuginta valeckiene.pdf>

Vengriené, B. (2006). Paslaugy vadyba. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

Vijeikis, J. (2003). Rinkodara. Vilnius: Rosma.

Virvilaité, R., Banyte, J. (2000). PoZitrio j vartotojy elgsenos tyrimus iStakos ir raida:
metodologinis aspektas. Socialiniai mokslai, 1 (22), p. 51-59.

Virvilaité. R. (1999). Marketingas. Kaunas: Technologija.

Vitkien¢, E. (2002). Rekreacija. (Rekreacijos marketingo tyrimai). Klaipéda: S. JokuZzio
spaustuve.

Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla.
Vitkiené, E. (2008). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla.
Vosylitté, A. (2003). Vartojimas kaip socialiné problema. Filosofija. Sociologija, 3, p. 41-49.
Zalys, L., Zaliené, 1., Januliené. (2005). Turizmo organizacijos jvaizdzio formavimo aspektai

rinkodaros pozitriu. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 5, p. 401-406.

102. Zigevi¢iene, G. (2009). Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy vartotojy elgsenos

ypatumai. Magistro darbas. Siauliy universitetas, Siauliai.

87


http://www.smk.lt/uploads/archyvas/mokslas/karjera/dziuginta_valeckiene.pdf

PRIEDAI

88



1 priedas

Vartotojy elgsenos apibrézimai

EI: Autorius ApibréZimas

Mowen, J. C. (1987) Tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant
L prekes bei paslaugas.

Harper W. B., Orville Tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu ir apimantys jo poelgius
2. | C., Walker Jr. (1990) nuo problemos, kuria gali isspresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta

preke.

Berkowitz, E. N., Asmens veiksmai, susije su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos
3. | Kerin, R., Harley, S. perkant ir naudojant produktus.

(1992)

Belch, G. E., Belch, M. | Procesas ir veikla, kuria Zmogus uzsiima tiriant, renkant, perkant, naudojant, nustatant ar
+ A. (2001) atsisakant produkty bei paslaugy patenkinant savo poreikius ir troskimus.

Hawkins, D., Mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus procesus renkantis,
5. | Morhersbaugh, D., jsigyjant/perkant, vartojant ar pasalinant gaminj, paslauga, idé¢ja, kad galéty patenkinti

Best, R. (2003) savo poreikius ir norus.

Kotler, Ph., Armstrong, | Tai galutiniy vartotojy — asmeny, namy tkiy elgsena perkant prekes bei paslaugas
6. | G., Saunders, J., Wong, | asmeniniam vartojimui.

V. (2003)

Lancaster, G., Individo veiksmai, tiesiogiai dalyvaujantys jsigyjant ir vartojant prekes ir paslaugas,
k Reynolds, G. (2005) jskaitant sprendimo pirkti procesa, kuris pries tai ir sglygoja Siuos veiksmus.
8. | Backwell, R. D. (2006) | Procesas, kai vartotojai jsigyja, vartoja ir paSalina produktus bei paslaugas.

Bakanauskas, A. (2006) | Tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy
% produkty ieskojimu, jSigijimu, vartojimu, paSalinimu ir vertinimu.

Kotler, Ph., Keller, K. Mokslas, nagrinéjantis, kaip individai, grupés ar organizacijos pasirenka, perka, naudoja
10 L. (2007) prekes, paslaugas, idéjas ar pojucius siekdami patenkinti savo poreikius ir troskimus.

Solomon, M. (2007) Tai procesai, kai individai ar jy grupés renkasi, perka, naudoja ar disponuoja produktais,
1. paslaugomis, idéjomis ar patirtimis tam, kad patenkinty savo poreikius.

Pranulis, V., Pajuodis, Su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individy veiksmai, apimantys jy poelgius nuo
12. | A., Urbonavicius, S., problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos ] jau jsigyta

Virvilaite, V. (2008) preke.

Gaile—Sarkane, E. Vartotojo elgsena yra dinamiskas, apimantis tarpusavio sgveikas bei pasikeitimus,
13. | (2009) procesas. Vartotojo elgsena pasizymi dinamiSkumu, nes individualiy vartotojy ir

vartotojy grupiy bei visuomenés jausmai, mintys ir veiksmai nuolat keiciasi.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Mowen, J. C. (1987); Harper W. B., Orville C., Walker Jr. (1990); Berkowitz,
E. N., Kerin, R., Harley, S. (1992); Belch, G. E., Belch, M. A. (2001); Hawkins, D., Mothersbhaugh, D., Best, R. (2003);
Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003); Lancaster, G., Reynolds, G. (2005); Blackwell, R. D.
(2006); Bakanauskas, A. (2006); Kaotler, Ph., Keller, K. L. (2007); Solomon, M. (2007); Pranulis, V., Pajuodis, A.,
Urbonaviéius, S., Virvilaité, V. (2008); Gaile—Sarkane, E. (2009).
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2 priedas

Vartotojy elgsenos modelis pagal Nicosia

Vartotojo
polinkiali,

poziiiris

Imonés
ivaizdis, Siun¢iami
~ 1munciami '
rinkodara, stimulai
reklama 4
A
Patirtis
A
Vartojimas
A
Pirkimas
A

Paieska ir jvertinimas

A 4

Motyvacija

A 4

Apsisprendimas (veiksmas)

Saltinis: Muhannad, A., Hesham, S. E. Consumer Behavior Models in Tourism: Analysis Study. [Zitréta 2011-01-

15]. Prieiga per interneta:

<http://faculty.ksu.edu.sa/73944/DocL ib/Consumer%20Behavior%20Models%20and%20Consumer%20Behavior%20i

n%20Tourism.PDF>
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Vartotoju elgsenos modelis pagal Howard-Steth

Stimulai
Rezultatai

Suvokimo
konstruktai

Mokymosi konstruktai

Pradiniai kintamieji

N«

YVVYVYVYV

>
>
>
>
>

>
>

>

enkliniai:

Kokybeé;
Kaina;
Rémimas;
Vieta;
Tinkamumas.

Simboliniai:

Kokybe;
Kaina;
Rémimas;
Vieta,;
Tinkamumas.

Socialiné informacija:

Seima;
Referentinés
grupes;
Socialiné klasé.

A

Atvira paiesSka

A

3 priedas

Pasitikéjimas

A

A 4

\A 4

Tikslai

A 4

Pirkimas

A 4

Stimuly visuma

Démesys

Nuostatos

A

A 4

Motyvai

Percepcinés
(suvokimo)

tendencijos

Pasirinkimo

Kriterijai

A

Nuostatos

Prekinio zenklo

Zinojimas

A

Saltinis: Muhannad, A., Hesham, S. E. Consumer Behavior Models in Tourism: Analysis Study. [Zitiréta 2011-01-15]. Prieiga per interneta:

<http://faculty.ksu.edu.sa/73944/DocL ib/Consumer%20Behavior%20Models%20and%20Consumer%20Behavior%20in%20Tourism.PDF >

A

Prekinio zenklo

Zinojimas

A

Démesys
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4 priedas

Vartotojy elgsenos modelis pagal Blackwell-Miniard-Engel

Poreikio
oroduk atsiradimas Aplinkos jtakos:
> q ro tu t(.) e Kultira;
emonstravimas V{dlné v e Socialiné klasé;
paieska | Paieska |, e Asmeny jtaka;
v D e Seima;
Démesys ) e Situacija.
A 4
Stimulai Alternatyvy [@-y---"----""-"=-"""""" -
v vertinimas P =
2 - B . Individualas
Supratimas < Atmintis pries pirkima skirtumai:
e Vartotojy
! v 1stek11a1;" :
[Soriné Priémimas < X Pirkimas ¢ y MOty\.laC”a o
. itraukimas;
paieska .
yy e Zinios;
v v e Poziuris;
ISlaikymas Vartojimas [ ° Asmer_lybé, .
atmintyje gyvenimo stilius,
vertybes.
A 4
Vertinimas
’ po vartojimo |
Nepasitenkinimas v Pasitenkinimas [
Atmetimas

Saltinis: Blackwell, R., Miniard, P., Engel, J. (2001). Consumer Behaviour. Harcourt.

92



Vartotojy elgsenos modelis pagal Mowen

5 priedas

APLINKOS ASMENINIAI

POVEIKIS VEIKSNIALI PIRKIMO PROCESAS
Individualas
veiksnial; Motyvacija; Pirkimo perspektyva Pirkimol/tikslo objektai
Grupg; Asmenybé;
Seima: Informacija; Sprendimas

cima, 13, > Aukstas
Subkultiira; ISmokimas; Isijungimas Automobilis

_ _ > Zemas

Kultura; Nuostata; Isijungimas Skalbimo masina
Ekonominiai Nuostatos

. . ] Patirtis Koncertas
veiksniai; kitimas;
Situacija; Popirkiminiai Elgesio motyvai Dalyvavimas labdaroje
Rinkodaros procesai.
veiksniai.

Saltinis: Mowen, J. C. (1987). Consumer Behavior. New York: Macmillan publishing company.
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Vartotojuy elgsenos modelis pagal Kotler-Armstrong-Saunders-Wong

RINKODAROS KITOS
PASKATOS PASKATOS

Produktas Ekonominés
Kaina Technologinés

Vieta Politinés

Rémimas Kulturinés

A

L

PIRKEJO
,JUODOJI DEZLE*

Pirkéjo savybés Pirkéjo sprendimo

Ll

PIRKEJO REAKCIJOS

procesas

Produkto pasirinkimas
Prekeés Zenklo pasirinkimas
Pardavéjo pasirinkimas
Pirkimo laikas

Pirkimo kiekis

6 priedas

Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.
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Rinkodaros priemonés

Kiti

A 4

7 priedas

Vartotoju elgsenos modelis pagal Solomon

Psichologiniai veiksniai:

» Motyvacija; Socialiniai veiksniai: Pirkimo situacija:

» Suvokimas; > Seima; » Pirkimo priezastys;

> Zinios; > Socialiné klasé; > Laikas;

» Nuostata, pozilris; » [takos grupé; > Aplinka

» Asmenybé; » Kultura.

» Gyvenimo budas.

SprendZziantis asmuo ¥ Asmuo

PROBLEMOS > perka arba neperka
SPRENDIMO
PROCESAS

Saltinis: Solomon, M. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being. Pearson: Prentice Hall.
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8 priedas

Vartotoju elgsenos modelis pagal Berkman

Asmens

charakteristika Kultara

Asmeninis
statusas

Socialinés
klasés

Vartotojas ir jo
gyvensena

Referentinés

grupes

Demografiniai
faktoriai

Teny1a10d / TeLINIZOg

Vartojimo (pirkimo) situacija

Problemos sprendimo procesas

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

Problemos faiinimas

Informacijos paieska :

Alternatyvy jvertinimas ir pasirinkimas

Pirkimo sprendimas

Elgesys po pirkimo

Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija.
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Vartotojy elgsenos modelis pagal Berkowitz

9 priedas

Rinkodaros priemoniy
jtaka

Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta

Rinkodaros priemoniy jtaka

Produktas Kaina
Rémimas Vieta

Fizinis akivaizdumas
Zmonés Procesas
Pirkéjy aptarnavimas

Sociokultariniai
veiksniai

IgE

Asmenybés jtaka
Itakos grupés
Seima
Socialiné klasé
Kultiira
Subkultiira

Vartotojo pirkimo
sprendimo procesas

Psichologiniai
veiksniai

Problemos pripazinimas
Alternatyvy jvertinimas
Pirkimo procesas
Elgesys po pirkimo

1T

1T

Motyvacija
Asmenybé
Suvokimas
Zinios
Vertybés, nuostatos
Gyvenimo budas

Sociokultiiriniai ¢L Psichologiniai
veiksniai . veiksniai
etsnia Vartotojo pirkimo etsnia

Asmenybés jtaka SRIEmElTD Proe:ses Motyvacija

Itakos grupés L Asmenybé
Seima Problemos pripazinimas Suvokimas
e . Alternatyvy jvertinimas 5. .

Socialiné klasé Pirki Zinios
Kulttra £l Il;eslngo groi(;eksi?so Vertybés, nuostatos
Subkultiira gesyspop Gyvenimo buidas

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas

1r

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka

Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laiko efektai

Situacinés biiklés

Fiziné aplinka Laiko efektai
Situacinés buklés

AmZius Gyvenimo etapas

a) Modelis pagal Berkowitz b) Adaptuotas modelis pagal Berkowitz

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Berkowitz., E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989);
Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007); Serepkien¢, V., Izdonaité-Medzi@iniené, 1., Zalys, L.
(2009).

Saltinis: Berkowitz., E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989). Marketing. Boston: Irwin.
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10 priedas

Vartotoju elgsenos modeliy privalumai ir triikkumai

Eil. | Vartotoju elgsenos Vartotoju elgsenos modelio Vartotoju elgsenos modelio
Nr. modelio autorius privalumai trilkumai
ISsamiai aprasyta rinkodaros kintamyjy Modelyje vartotojas néra pakankamai
L Nicosi reik§meé ir jmonés poveikis sprendimy informuotas apie produkta, daugelis
. Icosia
priémimo procese. kintamuyjy néra apibrézti. Modelis nebuvo
empiriskai patikrintas.
Aiskiai nurodomi rysiai tarp jvairiy Sudétinga nustatyti atitinkamus
komponenty. Modelis issiskiria savo kintamuosius (ypa¢ hipotetinio mastymo) ir
2. Howard-Steth ) L . .
kompleksiskumu. eksogeninius kintamuosius atskirti nuo
endogeniniy.
Didelis démesys skiriamas vartotojo | Nurodomi migloti ry$iai tarp kintamyjy,
o sprendimo  priémimo procesui. Siuo | nepaaiskinama kaip kintamieji veikia vieni
Blackwell-Miniard- . . L ) ) ) ) ) o
3. Engel modeliu galima naudotis tiesiogiai, nes | kitus. Taikant §j modelj negalima tiksliai
nge
vengiama sudétingy ry$iy tarp jvairiy | paaiskinti ar nuspéti vartotojy elgsenos.
komponenty.
Aiskiai iSskiriami vidiniai bei iSoriniai | Manoma, jog vartotojas samoningai perka
veiksniai, kurie daro jtakg vartotojo | tik brangius, didelius daiktus. Svarbu
4. MOWen . . . . . . . .
sprendimo priémimui. suvokti apsisprendimo perspektyva, o tai
padaryti daznai biina keblu.
I$skiriami rinkodaros veiksniai | Nedetalizuojamos vartotojo savybés ir pats
(produktas, kaina, vieta, rémimas) kaip | pirkéjo sprendimo priémimo procesas.
Kotler-Armstrong- ) ) ) N o o
5. darantys didele itaka vartotojo | ,,Juodoji dézé“ apibiidinama siaurai, néra
Saunders-Wong ) S i o
apsisprendimui pirkti. Démesys vartotojo | aiski.
reakcijai.
Isskiriama  situaciniy veiksniy jtaka | Motyvacija néra svarbi paties pirkimo metu.
6. Solomon sprendimo priémimo procese: laikas, | Pirkimo procesas néra detalizuojamas ir
aplinkybés. iSsamus.
Aiskiai i$skiriama pati pirkimo situacija, | Vartotojy elgseng lemiantys veiksniai
7. Berkman . . o L
jos etapai. apibiidinami gana abstrakciai.
Didesnis démesys skiriamas vartotojy | Pirkimo procesas pavaizduotas tik kaip
elgsena lemiantiems veiksniams. | pirmasis pirkimo proceso tipas. Prie elgsena
) ISskiriama rinkodaros priemoniy, kaip | jtakojanciy veiksniy nepriskiriamas labai
8. Berkowitz

visumos jtaka sprendimy priémimui.
Modelis paprastas ir lengvai suprantamas,

bet tuo paciu yra gana iSsamus.

svarbus amziaus bei gyvenimo ciklo
veiksnys, paslaugoms biidingos marketingo

komplekso priemones (,,7P+1Cs").

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Douglass, K. H. (1980); Mowen, J. C. (1987); Berkowitz, E. N., Kerin, R.,

Harley, S. (1992); Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000); Blackwell, R. D., Miniard, P., Engel, J. (2001);
Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003); Stankevi¢iené, J. (2005); Blackwell, R. D. (2006); Solomon,
M. (2007); Simoes, L., Gouveia, L. B. (2008); Muhannad, A., Hesham, S. E.
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11 priedas

Vartotojy segmentavimas pagal VALS-2

pareigingi, patenkinti.

uzsienieciais ir didZiuoju bizniu.

Tipai Psichologiné Demografingés ir gyvenimo Pirkimo ir vartojimo elgsena
charakteristika stiliaus charakteristikos
o Subrendg, ptenkinti, Vidutiniskai aktyvis; laisvalaikis Truputj domisi jvaizdziu; daugiau
= Solidis apmastantys, placiy namuose; vertina iSsilavinimg ir negu vidutiniski prekiy namams
2 pazitiry, orientuoti | keliones; vertina sveikata; pirkéjai; mégsta mokslines
o save. politikoje tolerantiski. publikacijas; skaito daug ir daznai.
I
g I _ Gerbia taisykles ir pasitiki Perka amerikietiskas prekes; 1étai
e Laikosi tradicijy, . X e e . .
= risitaikantvs autoritetais; mégsta pastovy patogy | keicia jprocius; iesko pigiy prekiy;
2 | Patiklas br _ S gyvenima; sociallis Seimoje ir daugiau negu vidutiniskai zitiri TV;
c apdairiis, moralistai, L _ . L .
o astovils grupes_e,_pohtlska} konservatyvus, skaito namy, sodo, pensininky ir
o) p ’ prireikus gerai informuoti. bendro pobiidzio zurnalus.
Asmeninés reik§més augimas;
Optimistai, platts intelektualiniai interesai; Méesta veriausius daiktus: imlis
Igyven- pasitikintys savimi, jvairi veikla laisvalaikiu; geras esta g P
2 . - ) . e O naujiems produktams; skeptiski
dintojai mégsta iSvykas, informuotumas; doméjimasis . L
. .. . . . reklamai; domisi spauda.
orientuoti j augima. socialinémis problemomis;
politinis aktyvumas.
M) - - . . . . . .. . v .
':?:‘ Siekian- Nepatenkinti, Riboti interesai; gana nuobodiis; Riipinasi jvaizdziu; pajamos
g VS Dribas neuztikrinti, atstumti, kartais uzdari; stengiasi prilygti limituotos; perka aprangg ir
= yiirrl)i mF:) impulsyvis, siekia grupei; nesirtipina sveikata ir asmenines prekes; labiau mégsta
® pritarimo. maistu; politiskai apatiski. zitiréti TV, negu skaityti.
§ Gyvenimas sukoncentruotas |
§ Santiriis, orientuoti j Seimg ir karjerg; formalts Laikosi mados; svarbiausia —
$ e s tiksla, paprasti, socialiniai santykiai; vengia dideliy | produkty jvairové; vidutini$kai TV
= | Pasekéjai — oL e L .
S atsarg(is, pasikeitimy; politiSkai zitirovas; skaito biznio naujieny
susivaldantys. konservatyvis; gali dirbti pagalbos sau publikacijas.
laisvalaikiu.
Kovoian- Bejégiai, siaury Riboty interesy ir veiklos; Istikimi prekés zenklui; naudoja
. {1 p pazitiry, nelinke pirmiausia domisi saugumu ir kuponus ir laukia iSpardavimy; tiki
. rizikuoti, rlipestingi, | garantijomis; silpnokos sveikatos; reklama, daznai zitiri TV; skaito
buvj — S L o s
konservatyviis. laikosi tradicijy; religingi. bulvarinius laikras¢ius.
_ Me . - rizika: meé ' -
. Ekstravertai, cgsta NAUJOVes It Nzixa, megsta Seka madas; didele dalj pajamy
Eksperi- .. . manksta, sporta, socialinj e g o
> nevarzomi taisykliy, Lo S iSleidzia bendravimui; perka
s mentuo- . _ gyvenimg ir iSkylas; riipinasi . s . ]
S . aktyviis, impulsyvis, e S impulsyviai; vertina reklama;
= tojai R ivaizdziu, zavisi sveikata, jéga ir : )
3 energingi. . Do klausosi roko muzikos.
2 garbe; politiSkai apatiski.
o~
§ Pr_a ktl.Skl’ Meégsta iskylauti; mégsta Perka dél komforto pastovumo;
2 pasiturintys, . oS . X o
g Kirvbicki pasidaryk pats” veikla; laisvalaikj prabanga jy neveikia; perka
'é Atlikéjai prisiiymant)’/s leidzia su Seima; vengia jvairiy pagrindinius daiktus; klausosi radijo;
atsakomybe, organizacijy; nepasitiki politika, skaito automobilisty, namy tikio,

zvejybos, kelioniy Zurnalus.

Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija.
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12 priedas

Vartotojy tipai

Eil. Vartotojo
. Apibidinimas
Nr. tipas
Renkasi tokia preke ir tokiomis salygomis, kurios garantuoty jam didZiausia nauda. Vartotojas
maziau paklista reklamai, jvairiems marketingo zaidimams. Labiau orientuotas | individualia
1' Praktigkas . . . . . . . . . . . . . .
nauda, maziau remiasi socialiniais ar ekologiniais motyvais. Jis yra aktyvesnis, iesko
papildomos informacijos, kuria jvairias strategijas, domisi vartotojo teisémis.
) Ekologiskai | Siekiama vartoti sveikus produktus, orientacija j asmenin¢ sveikata, palankuma ekologiskai
. orientuotas | prekiy gamybai, palankuma ekologinei aplinkai.
Labiau rtpi asmeniné sveikata, todél vartojimo pobudziu jis pirmiausiai yra labiau racionaliai
3. Sveikatingas | orientuotas j savo sveikatg. Siuo atveju santykinai atsiribojama nuo orientacijy, nukreipty
tiesiogiai ] iSorinés aplinkos apsauga (Siltnamio efektas, vandens ir oro uzterStumas).
Santykinis subalansuotos orientacijos vartotojo tipas yra apibréZiamas pagal siekj jsigyti preke,
A Subalan- jvertinant jvairius vartojimo aspektus. Siuo atveju galima isskirti keletg kriterijy: ekologinj,
' suotas taupymo, sveikatos. Domisi ekologine informacija, atsizvelgia | taupumo veiksnius,
apskaiCiuoja pasirinkima.
Ivertinamos jvairios galimos rizikos: a) Funkciné rizika (produktas, kuris neveiks taip, kaip
tikimasi); b) Fiziné rizika (produktas, kuris gali turéti neigiamy pasekmiy vartotojui ir aplinkai);
| o) Finansiné rizika (produktas, kuris nebus vertas tiek, kiek kainavo); d) Socialiné rizika
5. | Rizikuojantis . ) ) ) o ) o . )
(nevertingas produktas, kuris gali tapti socialinio nepatogumo priezastimi); €) Psichologiné
rizika (produktas, kuris sumenkins vartotojo ego); f) Laiko rizika (laikas gali bati i§§vaistytas
veltui, jeigu produktas neveiks kaip tikimasi).
Dazniau teikia pirmenybe prekés naujumui, prestizui, firmos Zenklui, madingumui, taip pat
Orientuotasj | : : - . . o
6. teikia prioriteta tokioms vertybéms, kurios atitinka turintj daugiau laisvalaikio ir pajamy
saviraiSkq

vartotoja — sistemingai mankstinasi, lankosi kulttiriniuose renginiuose, klubuose ir baruose.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Leonavi¢ius, V. (2002). Siuolaikinis Lietuvos vartotojo profilis. Sociologija,

Mintis ir Veiksmas, 1, p. 5-15.
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Vartotoju elgseng lemiantys veiksniai

13 priedas

VEIKSNIAI
A 4 A 4 \ 4 \ 4 A 4
Kultiiriniai Socialiniai Asmeniniali Psichologiniai Marketingo komplekso
priemoniy
> Kultora > Jtakos grupés AmZius ir gyvenimo > Motyvacija > Produktas
etapas
> Subkultiira > Seima - > Suvokimas > Kaina
R Profesija ir
| ekonominés salygos
> Socialiné klasé R Vaidmenys ir > Pazinimas > Rémimas
statusas »  Gyvenimo budas
> Atmintis > Vieta
> Vertybés
> Zmonés
> Asmenybé
| Fizinis akivaizdumas
> Savimoné

Procesas

A 4

Pirkéjy aptarnavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Berkowitz., E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989); Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007); Serepkien¢, V., Izdonaité-Medzitinien, 1., Zalys, L.

(2009).
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14 priedas

Kultiros savybés

EI“. Kultiiros savybés Apibiidinimas
r.
Kodél vartotojai elgiasi vienaip, o ne kitaip — vis dar aiSkinamasi. Patys vartotojai,
”Nematoma“ . .. . . o v . . . . e . . .
1. paklausti kodél jis vienaip ar kitaip elgiasi, atsako: ,taip teisinga“. Pvz.: vienoje Salyje
kultiros jtaka ) ) o o
dantys valomi du kartus per diena, kitoje — visai nevaloma.
Tenki ) Kultira siiilo visy zmoniy problemy sprendimo faziy tvarka, kryptj bei orientyrus, visose
enkinanti
2. iki pateikdama ,.teisingus ir iSbandytus* metodus. Pvz.: valgymo jprodiai, pusry¢iy, piety ir
poreikius o . _
vakarienés patiekalai.
Jau ankstyvoje vaikystéje zmogus pradeda mokytis i§ socialinés aplinkos paproéiy,
3. ISmokstama o )
vertybiy ir jsitikinimy, kurie sudaro kultiira.
4. | Bendra ir perimama | Perduodama i$ kartos j karta, kartais Simtmeciais, ji yra stabili ir santykinai pastovi.
. Dinamiska ir Kiekviena nauja zmoniy karta ne tik perima senas kultiirines vertybes, bet prideda prie jy
' prisitaikanti savas charakteristikas.
6 Subjektyvi ir Tai kultiiriné vertybé, kuri néra nei absoliuti, nei objektyvi ir kartu nieckada nebus
. sutartiné vienodai pozityvi visose kulttirinése grupése.
Kultiros daiktinis pasaulis visada buvo pagrindinis jos tyringjimo aspektas.
7. Apimanti daiktus | Archeologijoje netgi nusistovéjo specialus materialios kultliros terminas, reiskiantis
jvairius statinius, transporto priemones, darbo jrankius, buities reikmenis.
Apibtudindami kultiira, specialistai paprastai skiria du tipus: socialiai standartizuota
Kultara nusako o o o o
elgseng bendrijose ir grupinio aktyvumo materialius produktus. IS tokiy vienety
8. Zmoniy santykius i ] ) o o ) o )
(elementy) susideda apibrézti pavyzdziai, stereotipinés formos, kurios apibiidinamos kaip
(elgesio pavyzdiius) o ) ) ) ) ) ) ) )
palyginti pastovis ir pasikartojantys suvokimo, mastymo veiklos ir elgesio biidai.
9 Kultira apima Vertybés ir normos lemia zmoniy sugebéjimg i§mokti, simboliy déka jsisavinamas

simboliy objektus

elgesys visuomenéje.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Pruskus, V. (2004); Stankevi¢iené, J. (2004); Bakanauskas, A. (2006).
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15 priedas

Socialiniy klasiy skirstymas

/ \
A AUKSCIAUSIA KLASE
T

ai visuomeneés elitas, kuris susideda i§ gerai zinomy Seimy
ir gyvenantis i$ paveldéto turto. Tai rinka brangenybéms,
antikvarinéms vertybéms, namams, atostogoms. Jie
nesipuikuoja, perka ir rengiasi konservatyviai.

ZEMESNE AUKSTOJI KLASE
Tai asmenys, gaunantys dideles pajamas, dél savo iSskirtiniy
profesijos ar biznio sugebéjimy. Jie aktyviis visuomeniniuose ir
pilietiniuose reikaluose, siekia aukstos visuomeninés padéties, kuria
sau ir savo vaikams simbolius tokius, kaip branglis namai, mokyklos,
/ jachtos, baseinai, automobiliai.

AUKSTESNIOJI VIDUTINE KLASE
Jie neturi nei auksto Seimos statuso, nei nejprasto turto. Jie tiesiogiai susije su
karjera“. Tai specialistai, nepriklausomi biznio zmonés ir vadovai. Jie siekia
turéti jaukius namus, linksmus draugus ir klientus. Tai kokybiskumo rinka
geriems namams, drabuziams, baldams ir buitiniams prietaisams. \

VIDUTINE KLASE
Jie gauna vidutinj atlyginima, gyvena geriausiame miesto rajone ir stengiasi elgtis
prideramai*. Daznai jie perka produktus, kurie populiartis tuo, kad ,,neatsilieka nuo
krypties. Vidutiné klasé leidzia pinigus ,,vertoms iSlaidoms®, savo vaikams, ir jy tikslas —
kad jy vaikai gauty auksta iSsilavinima.

DARBININKU KLASE
Tai darbininkai, gaunantys vidutinj atlyginima ir tie, kuriy ,,darbininkiSkas gyvenimo budas®,
nesvarbu kokios biity jy pajamos, iSsilavinimas ir darbas. Darbininky klasé labai priklauso nuo
giminai¢iy ekonominio ir emocinio parémimo, nuo uzuominy apie palankias darbo perspektyvas,
nuo patarimy, ka pirkti, ir nuo pagalbos bédos atveju.

Sios klasés zmonés yra vos auksé¢iau skurdo ribos, jie dirba nekvalifikuotg darba, jiems labai mazai moka,

AUKSTESNE ZEMUTINE KLASE \
nors siekiama uzkopti nors j aukstesne¢ klasg. Daznai Sios klasés Zzmonés yra menkai iSsilaving. \

ZEMIAUSIOJI KLASE
Sios klasés zmonés yra skurdziai gyvenantys, dazniausiai nedirbantys arba dirbantys juodziausig darbg. Jie retai kada
iesko darbo ir nuolatos yra priklausomi nuo visuomeneés pagalbos arba nuo labdaros.

v

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas:

Technologija.
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Seimy Klasifikacija pagal tarpusavio priklausomybe ir prisitaikyma

A

Tarpusavio priklausomybé

[

= Zema

Laisva Savarankiska

Aukstas
Chaotiskas

Lanksciai
savarankiSka

2]
>
=
(2]
X
c
©
-

Auksta

Susijusi Priklausoma

Lanksc¢iai
susijusi

Strukturizuo-
tai
savarankiska

Prisitaikymas

Struktiirizuotas

Zemas
Grieztas

Ekstremaliis
santykiali

Struktiirizuo-
tai susijusi

Vidutiniai Harmoningi
santykiali santykiali

Saltinis: Blackwell, R. D., Miniard, P., Engel, J. (2001). Consumer Behaviour. Harcourt.

16 priedas
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17 priedas

Vartotojo motyvacijos charakteristikos

Motyvacija yra biisena, kai kiino energija sutelkiama ir nukreipiama tam tikru
btdu j norimg tiksla. Du pagrindiniai motyvacijos komponentai:
» Energija — apibrézia vidines jégas, kurios atsiranda i§ nepatenkinty poreikiy.
1. Energija ir kryptis B L o
Energija yra susijusi su emocijomis.
» Kryptis — apibrézia energijos kanala, elgesj poreikiy patenkinimui. Kryptis
parodo, kodél pasirinkta konkreti elgsena.
Poreikis yra pagrindiné jéga, motyvuojanti asmen] veikti. Poreikio sukurta jtampa
2. | Itampos maZinimo poreikis o
daro individui spaudima imtis reikiamos veiklos.
Sgmoningi (atviri) ir Samoningus motyvus vartotojas zino, jy nereikia suzadinti. Nesagmoningg
3. nesqgmoningi (paslépti) motyvacija lemia: poreikiy nepatenkinimas; poreikiy neZinojimas; poreikiy
motyvai slopinimas.
Vidinés motyvacijos atveju, individas elgiasi taip dél vidinio pasitenkinimo, kurj
4, Vidinés ir iSorinés jégos suteikia pati veikla, o iSoriné motyvacija skatina siekti atlyginimo, kuris
nepriklauso nuo atliekamos veiklos.
Teigiami ir neigiami Motyvai teigiamai arba neigiamai veikia Zmogaus elgseng. Teigiama jtaka veda
> motyvai zmones ] tikslg, o neigiama atvirk§¢iai — nukreipia Zzmones nuo nepalankiy salygy.
Poreikis pasitenkinti ir Zmogaus elgsena yra orientuota j tikslg. Motyvacijos geidziamas rezultatas yra
o pasiekti tikslus siekiamas tikslas.
Vartotojo tendencijos veikti stiprumas priklauso nuo jo tikéjimo, kad po tam tikro
7. Tikéjimo ir vertés svarba | veiksmo jis patirs sékme (jsigis produkta ar paslaugg) ir tos sékmés vertés dydzio

(kaip vartotojas tai vertina).

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000); Bakanauskas, A. (2006).

105




18 priedas

Maitinimo paslaugy savybés

Eil.
Nr.

Savybé

Apibidinimas

wNeapCiuopiamumas“

Maitinimo paslauga néra visi§kai neapéiuopiama, ji turi apéivopiamumo elementy, nes
asocijuojasi su tam tikrais materialiais dalykais, padedanciais jsivaizduoti paslauga.

Pavyzdziui, valgiaraStyje galime matyti patiekalo nuotrauka, zinome jo sudét;.

Heterogeniskumas

Tai yra sudétinis procesas, kurj kuria maitinimo jmonés klientas ir aptarnaujantis
personalas. Sios paslaugos nieckada nebus vienodos kiekvienam klientui, nes paslaugos
karimo procese santykiai tarp kliento ir aptarnaujancio personalo visada yra
nepakartotini. Identisky paslaugy néra. Tai sglygoja skirtingi paslaugy deriniai, teikimo

formos, terminai, nauda vartotojui ir kainy skirtumai.

Nepatvarumas

Si savybé maitinimo paslaugose reiskiasi dvejopai: a) Darbo dienomis daznai
maitinimo jmonés biina pustustés, lankytojy pagauséja pasibaigus darbo valandoms ar
per pietus (taigi pilnai nepanaudojami $ios paslaugy organizacijos pajégumai); b)

Savaitgaliais ir §venc¢iy dienomis maitinimo jmonés dazniausiai biina gausu klienty.

Vartotojo dalyvavimas
paslaugos teikimo

procese

Vartotojas yra neatskiriama paslaugy kirimo, teikimo ir vartojimo, tai yra paslaugos,
kaip proceso, dalis. Paslaugos vartotojo vaidmuo paslaugy jmonéje yra savitas. Jis ne

tik gauna paslaugg ir naudojasi ja, bet ir padeda kurti, teikti, ir ja parduoti.

,, VienalaikiSkumas“

Maitinimo paslaugos néra teikiamos ir vartojamas visiS§kai tuo paciu metu. Nuo
paslaugos suteikimo (uZsakymo priémimo, patiekalo pagaminimo ir patiekimo
vartotojui) iki vartojimo turi praeiti tam tikras laiko tarpas, reikalingas kiekvienam i$
paminétu veiksmy atlikti, taigi vienalaikiSkumo savybé reiSkiasi kiek kitaip negu

kitoms paslaugoms.

Nekeiciamumas

Vartotojas gauna i§ maitinimo paslaugy teikéjo tam tikras priemones (jrankius, indus)
bei patiekalus/gérimus, bet ne pacig paslauga — tuo pasireiskia maitinimo paslaugy

nuosavybés nekei¢iamumo savybé.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Bagdonien¢, L., Hopeniené, R. (2004); Vitkiené, E. (2008).
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19 priedas

Maitinimo jmoniy klasifikacija

Eil.

Nr Kriterijai | Skirstymas Apibadinimas
Restoranas pasizymi puosniu interjeru, pagal stiliy parinktais indais, stalo jrankiais ir
Restoranas
aptiesalais. Valgiarastis turi buti pakankamai platus, gaminami sudétingi patiekalai.
Interjeras atitinka pasirinktg kryptj ar pavadinima, taciau yra paprastesnis. Kavinés
Kaviné valgiarastis gali bati siauresnis, taciau turi buti platus karsty geérimy, konditerijos
gaminiy, saldziy patiekaly asortimentas.
Tai cukrainés, ledainés, vaiky kavinés ir pan. Cukrainése turi bati pateikiamas ypac
Speciali- platus jvairiy konditerijos gaminiy asortimentas: tortai, pyragaiciai, sausainiai, bandelés
zuotos su jdarais. Konditerijos gaminiai gali bati ¢ia pat ir kepami. Ledainése pateikiamas platus
kavinés ledy ir gaivinancéiy gérimy asortimentas. Ledai pateikiami su jvairiais priedais, taip pat
ledus galima gaminti vietoje. Galima pateikti pieno kokteilius.
Skirtos greitesniam lankytojy aptarnavimui, taip pat poilsiui, laisvesniam bendravimui.
Patiekaly asortimentas uzkandinése néra platus, jis gali kartotis. Tokios jmonés
Pagal Uzkandinés, | mégstamos jaunimo, ¢ia gali vykti jvairGs jaunimo renginiai: teminiai vakarai,
1. kategorija uzeigos diskotekos, $okiai. Stalai uzeigose gali buti be staltiesiy arba tiesiamos tik servetélés.
(tradicinis) Uzkandinés gali buti specializuotos maitinimo jmonés, kaip picerijos, ¢eburekinés arba
uzeigos, sialancios kurios nors salies valgius.
Valgyklos, turingios daugiau ar maziau pastovius lankytojus steigiamos prie mokykly,
kolegijy, gamykly, firmy, jstaigy. Jy darbo laikas derinamas su mokyklos ar jstaigos
darbo laiku. Tokiy valgykly paskirtis — pamaitinti darbuotoju, moksleivius, studentus.
Valgyklos Valgyklos, turin¢ios besikei¢iancius lankytojus, kuriamos ten , kur yra dideli pietaujanciy
lankytojy srautai. Jy interjeras paprastas, stalai dazniausiai néra serviruojami, indai ir
jrankiai gana paprasti, atitinka savo funkcija.
Skirtos daugiau ne lankytojy maitinimui, bet poilsiui ir pramogoms. Baruose patiekaly
Barai asortimentas gali bati nelabai platus, patiekalai pasirenkami atsizvelgiant j sialomus
geérimus.
Greito
o Skirtos greitam lankytojy aptarnavimui. Dazniausiai jose naudojami vienkartiniai indai.
maitinimo
Ruosia pusgaminius ir juos parduoda kitoms jmonéms. Patiekaly vartojimo
organizavimas, lankytojy aptarnavimo organizavimas yra tik papildoma siy maitinimo
Paruoséjos ) . . ] ] o . . o
imoniy veikla. Tai gali bati maitinimo jmonés gaminancios pusgaminius ar uzsaldytus
patiekalus.
Pagal _ i i __ S _ __ _
Perka is jmoniy paruoséjy pusgaminius, termiskai juos apdoroja ir pateikia lankytojams.
2 gamybos Sios maitinimo jmonés dazniausiai organizuojamos tokiose vietose, kur nejmanoma
charakterj Uzbaigéjos o . L o . ]
jrengti tinkamy patalpy zaliavy apdorojimui, triksta gamybiniy jrengimy, néra tinkamy
sanitariniy —higieniniy salygy ir pan.
Dirbandios | Jose patiekalai ruosiami nuo pradzios iki pabaigos, t. y. ruosiami pusgaminiai, kurie
visu paskui termiskai apdorojami. Maitinimo jmonés dazniausiai dirba visu gamybos ciklu,
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gamybos kadangi geriausia patiekalo kokybe galima pasiekti vietoje gaminant ji nuo pradzios iki
ciklu pabaigos.
Universalios | Gamina platy produkcijos asortimenta.
Pagal Gamina tam tikra pasirinkta siauresnj asortimenta. Sios maitinimo jmoneés gali
aga e . . .. . N
specializuotis pagal gaminamos ir parduodamos produkcijos asortimentg (picerijos,
igleidiiamos - - - - - - - - - - - -
N Speciali- blyninés, vynings, arbatinés, saloty barai ir pan.). Gali specializuotis pagal tam tikry
produkcijos . . L : . S
zuotos lankytojy aptarnavima: vaiky, jaunimo, muzikos mégeéjy ir pan. Gali specializuotis pagal
asortimenta . . o o
pagrindines teikiamas paslaugas (pobaviai, maistas j namus), organizuojamas pramogas
(maitinimo jmoné-biliardine, keégliy klubas).
Aptarnauja | Padavéjai aptarnauja lankytojus restoranuose, kavinése, uzeigose. Baruose lankytojus
padavéjai | aptarnauja padavéjai ir barmenai. Skiriamas pilnas arba dalinis padavéjy aptarnavimas.
Tai tokia aptarnavimo forma, kai patiekalus lankytojams pateikia ne padavéjai, bet viréjai
Savi ar maisto isdavéjai. Savitarna taikoma valgyklose, greitojo maitinimo uzeigose. Savitarna
avitarna
Pagal dar Klasifikuojama pagal atsiskaitymo formas: atsiskaitymas pries pasiimant patiekalus;
aptarna- atsiskaitymas pasiémus patiekalus; atsiskaitymas pavalgius.
vimo formg A Aptarnavimas prekybiniais automatais vyksta jstaigose, mokyklose, universitetuose,
ptarna- ) o o . ) . o .
) koncerty saliy vestibiuliuose ir Kitose vietose, kur néra stacionariy maitinimo jmoniy arba
vimas
_ | jie jrengiami papildomai. Prekybiniai automatai irgi buna: automatai, parduodantys
prekybiniais | = . . . . . . . .
] vienetinius gaminius, karstyjy gérimy pardavimo automatai, Saltyjy gérimy pardavimo
automatais )
automatal.
Turing Jos steigiamos mokyklose, universitetuose, kolegijose, jstaigose, gamyklose,
urin¢ios
sanatorijose. Jose maitinasi Siy jmoniy ar jstaigy darbuotojai, studentai, moksleiviai.
pastovy e . . . i . .
) Maitinimo jmoniy darbo laikas derinamas prie jmonés ar jstaigos darbo laiko, patiekaly
lankytojy : : : o : : - :
Pagal vonti asortimentas taip pat formuojamas atsizvelgiant j pastoviy lankytojy pageidavimus. Tai
ontingent
lankytojuy genta dazniausia valgyklos, kavinés, reciau uzeigos.
sudétj Turindios | Jos steigiamos jvairiose vietose, ten, kur zmoniy judéjimas yra didesnis. Pavyzdziui
kintantj aukstos klasés restoranus, kavines mégstama jrengti senamiestyje, centre, paprastesnes
lankytojy kavines, uzeigas — ten, kur daug pietaujanéiy lankytojy, prekybos centruose. Lankytojai
kontingentg | jose patys jvairiausi, jie keiciasi beveik kasdien, bet yra ir pastoviy lankytojy.
Nepriklau- | Tai jmonés, tvarkomos nepriklausomo Seimininko, kuris gauna pajamas
Somos tik i$ §ios jmonés veiklos.
Pagal Tai jmonés, priklausancios tam tikro pobtidzio jmoniy tinklui (grandinei).
valdymo Asocijuotos | Jos gauna didesnes pajamas, todél gali samdyti auk$tos kvalifikacijos vadovus,
pobiidj specialistus, galin¢ius vadovauti siauros srities darbams.
Veikla pla¢iai Zinomy jmoniy vardu, perimdamos jy planavimo, valdymo ir kitos veiklos
Francizés

modelj. Franéizés restoranai yra paplite visame pasaulyje.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Ambrasas, A. (1962); Sestakauskiené, O. (1996); Dirsiené, L. (1998); Drejeris, R.

(2004); Baltrtinaité, D. (2006).
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20 priedas

Anketos pavyzdys maitinimo jmoniy vartotojui

VARTOTOJ{ ELGSENA
RENKANTIS MAITINIMO IMONE SKUODO RAJONE

5 Gerbiamas Respondente,
Sio klausimyno pagalba noréciau susipazinti su Jsu, kaip kliento, nuomone apie vartotojy elgseng ir jg jtakojancius veiksnius, kad galéciau
analizuoti vartotojy elgsenos problema renkantis maitinimo jmone Skuodo rajone bei padaryti iSvadas.

Siq apklausa atlieka Siauliy universiteto, Socialiniy moksly fakulteto, vadybos specialybés
Il kurso magistranté Vaida RiSkuté (el. pastas: vaida06@yahoo.com).

Si anketa yra ANONIMINE!

Jums tinkantj pasirinkimo variantg apveskite apskritimu @

.......

: 5. Statusas visuomenéje:

Keletas klausimy apie Jus:

Dékoju Jums uz pagalba!

....................................

........................................

.................................................................... O Moksleivis; 5 - S AL e
© 1 Jasylytis | | 4 ISsilavinimas: 0 Studentas; 0 Jod slalkomyvalky ¢
i 0 Moteris; i i O Nebaigtas vidurinis; : i O Dirbantis studentas; t 10 Vaiky neturiu:
{0 Vyras. {10 Vidurinis; te-p: O Dirbantis; Py 1o '
I zrrersens FE 0 Profesinis {1 0 Pensininkas; D
........... Vo, | O PSSl o 1 0 Daugaunei4
fo Amsius: G neuniversitetinis, i p VAl s O Vaikai gyvena
: . i 10 AukStasis : : i savarankiskai.
O Iki18m.; i i \niversitetinis. P e ) ASTTOUOTRON . :
D0 1930m; P Beeine gl D6 Jasy gaunamos (T /S
PO 3140ms ey} MENESINGS PAJAMOS; | peeereeeseesesesbiee e .
¢ 41-50m,; i 3. Gyvenamoji vieta: i O Pajamy neturiu; : 7. Seimyniné padétis:
PO VISS0m. ™ o Skuodomiestas; ;0 ;O K1000Lt; i pi O Nevedes/netekejusi
R : i 0 Skuodorajonas; i i 0 1001-2000 Lt; i O Gyvenu su draugu (-e);
o Kita. i 10 2001-3000 Lt i1 0 Vedes/istekejusi,
: 0 Vir 3000 Lt. i O I8siskyres (-usi);
Fereeecneetetettntetcesnsncnsananst O Naslys (-é).

..........................................

9-16 klausimy turinys yra apie maitinimo jmoniy teikiamas paslaugas bendraja prasme.

9. Maitinimo jmoniy paslaugomis naudojatés:
(pazymékite tik vieng variantg)

Kasdien;

Keletg karty per savaite;

Keletg karty per ménes;j;

Keletg karty per metus;

Kartg per metus;

Reciau negu kartg per metus.

ST O

10. Dazniausiai | maitinimo jmone einate:

(paZymékite tik vieng varianta)

¢ Pusrygiauti/pietauti/vakarieniauti;

¢ Pavalgyti, kai triksta laiko pasigaminti maistg namuose;

¢ Pabiti vienas kitoje aplinkoje;

¢ Praleisti laikg su draugais, kolegomis, Seimos nariais;

0 Svesti dventes (gimtadienis, Naujieji Metai, Rugséjo 1-oji ir
pan.);

¢ Kita.

11. Dazniausiai maitinimo jmonéje pasiilo apsilankyti:
(galite pazyméti 1 — 2 variantus)

Draugai;

Bendradarbiai, kolegos;

Sutuoktinis (-&) / sugyventinis (-¢);

Mano vaikai (-as);

Pasidlau pats (-i);

Kita.

ST

12. Dazniausiai maitinimo jmonése lankotés su:
(qgalite paZyméti 1 - 2 variantus)

Draugais;

Bendradarbiais, kolegomis;

Sutuoktiniu (-e) / sugyventiniu (-e);

Savo vaikais (-u);

Vienas (-a) pats (-i);

Kita.

ST
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13. Ivertinkite, kokig jtaka, Jiisy nuomone, maitinimo jmonés pasirinkimui turi pateikti veiksniai:

(kiekvienam veiksniui paZymékite tik vieng varianta)

Veiksnys jtaka

Labai didelé

Didelé jtaka

Nei didelé,
nei maza
jtaka

Maza jtaka

[takos
neturi

<

Patiekaly kokybé, skonis

0

<

Patiekaly kaina

Serviravimo ypatumai

Patiekaly asortimentas

Aptarnavimo kultdra

Interjeras, eksterjeras

Atmosfera

Staly kiekis

Darbo valandos

Susisiekimas, vieta

Automobiliy stovéjimo aikstelé

|vairios akcijos, nuolaidos

Muzikinis fonas

Aplinkiniy atsiliepimai

Reklama

Kitos teikiamos paslaugos (bankety salés,
biliardiné, pirtis ir pan.)

(e R R Rl Rl R Rl Rl Rl R Rl el R e Rl Red

(e R Rl Rl Rl Rl Rl Rl Rl Rl Rl Rl R el Rl el R ey

O (OO I |IC O I I I (IO I I |IC IO IO

O DT T IO I I T T I |IT|IC I IO |IC|IC

(e R R R R Rl Rl Rl Rl Rl Rl Rl R o d R el

14. Pazymékite savo nuomone apie pateiktus teiginius:
(kiekvienam teiginiui paZymékite tik vieng variantg)

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Nesu-
tinku

Visiskai
nesutinku

DaZniausiai suteiktos maitinimo jmoniy paslaugos
neatitinka mano laukiamy, |dkesCiy.

0

Valgymas maitinimo jmonése yra pinigy Svaistymas.

Kokybiskas produktas visada biina brangesnis.

UZ iskirtinius patiekalus/gérimus mokéciau didesne
kaina.

S IO <

<SS IS <

0
0
0

S IO <

<SS (o IC] O

DaZniausiai uzsisakau tuos pacius patiekalus/gérimus,
kuriuos jau esu iSbandes/iSbandZiusi.

Geriau uzsisakau kokybiskus patiekalus/gérimus ir
sumoku didesne kaing, negu atvirkS¢iai.

Mieliau lankausi garsy prekinj Zenklg turinCioje maitinimo
jmonéje, negu atvirk$Ciai.

Lankausi tose maitinimo jmonése, apie kurias jau
suformuotas geras jvaizdis.

Mégstu kaskart eiti | skirtingas maitinimo jmones.

Pirmenybe teikiu toms maitinimo jmonéms, kurios teikia
ir kitas paslaugas (bankety salés, biliarding, pirtis ir
pan.).

Dazniausiai ilgai dvejoju, ar eiti | maitinimo jmone.
Apsisprendimas yra labai apgalvotas.

Perdétai mandagls maitinimo {monés darbuotojai mane
erzina ir sukelia neigiamas emocijas.

Esu pasipiktines (-usi), jog maitinimo jmonése yra
uzdrausta rakyti.
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15. Jvertinkite maitinimo jmonés personalo savybiy svarbuma:

(kiekvienai savybei paZymékite tik vieng variantg)

. Labai Nei svarbu, VisiSkai
Savybé Svarbu nei Nesvarbu
svarbu nesvarbu
nesvarbu

Kompetencija 0 0 0 O O
Mandagumas 0 0 0 O O
Atsakomybé Q O % O O
Komunikabilumas % % Y% O O
Gera ir tvarkinga iSvaizda 0 0 0 0 0

16. Savybés, kuriomis Jiis labiausiai pasizymite kaip pirkéjas:

(galite paZyméti 1 — 3 variantus)
Smulkmeniskas (-a);

Nenuspéjamas (-a);

Apgalvotai priimantis (-i) sprendimus;
Linkes (-usi) rizikuoti;

Mégstantis (-i) permainas;
Pasitikintis (-i) savimi;

Kantrus (-i);

UZsispyres (-usi);

Optimistas (-é);
Pesimistas (-&).

ST O

17-25 klausimy turinys yra apie Skuodo rajono maitinimo

imoniy teikiamas paslaugas.

17. Skuodo rajono maitinimo jmoné, kurioje lankotés
dazniausiai:

(galite pazyméti 1 — 2 variantus)

Kaviné - picerija ,Vespera“, Skuodo m,;

Kaviné ,Senas Kinas®, Skuodo m.;

Kaviné ,Pas Nerijy*, Skuodo m.;

Kaviné ,Skuodiskiy uzeiga“, Skuodo m.;

Kaviné ,Kiemelis“, Skuodo m.;

Baras ,Puta“, Skuodo m.;

Kaviné ,Gunda®“, Ylakiy mstl.;

Motelis — kaviné ,Gintagné*, Aleksandrijos mstl.;
Kaviné — baras ,Melninka Kamara*“, Mosédzio mstl.;

ST O

20. Balais nuo 1 iki

Restoranas - kaviné ,MaZosios Laumikés®, Laumiy km.

18. Apie Jusy pasirinkta (-as) maitinimo jmone
(-es) suzinojote:
(pazymékite tik vieng variantg)

0

SO

I8 Seimos nariy, draugu, pazjstamy;

I8 reklamos spaudoje;
Radau informacijg internete;
[moné yra netoli mano namuy;

Kita.

19. Pazymekite priezastis, dél kuriy renkatés
butent Sia (-ias) maitinimo jmone (-es):
(galite pazyméti 1 — 3 variantus)

¢ Visada parenka draugai/Seimos nariai’kolegos, a$

su sprendimu visada sutinku;
Gera patiekaly kokybé;

0

T oo O

Priimtina kaina;
Patogi vieta;

Platus patiekaly, gérimy asortimentas;

Maloni atmosfera;

Greitas aptarnavimas;
Patogios darbo valandos;
Didelé automobiliy stovéjimo aikstelé;
Kitos teikiamos paslaugos (bankety salés,

iliarding, pirtis ir pan.).

5 jvertinkite Skuodo maitinimo jmones. Jei nurodytoje maitinimo jmonéje niekada

nesilankéte, pazymeékite atitinkama langelj ,niekada nesilankiau“. Atskirus veiksnius kaip kaina, kokybé,

aptarnavimas ir pan. vertinkite kaip visuma;
(kiekvienai maitinimo jmonei paZymékite tik vieng variantg)

Maitinimo jmonés Ni?kad? .1 , 2 , , 3 ey 4 , 5 L.

nesilankiau | (labai blogai) (blogai) | (vidutiniskai) (gerai) (puikiai)
,Vespera“ 0 0 0 0 O O
,oenas Kinas* 0 0 0 0 0 O
,Pas Nerijy"“ 0 O O % O %
,Skuodiskiy uzeiga*“ 0 0 0 0 O O
JKiemelis* O 0 0 O O 0
,Puta“ O 0 0 O 0 O
,Gunda“ O 0 0 O 0 O
,Gintagné* 0 0 0 0 0 0
,Melninka Kamara*“ O O O % O O
,MaZosios Laumikés" 0 0 0 O O O
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21. Jusy nuomoné apie Skuodo maitinimo jmoniy
skaiciu/kieki:

(paZymékite tik vieng variantg)

¢ Skuodo rajone maitinimo jmoniy yra per daug;

¢ Skuodo rajone maitinimo jmoniy yra pakankamai;

¢ Skuodo rajone maitinimo jmoniy yra per mazai;

¢ Skuodo rajone maitinimo jmoniy pasirinkimas yra toks
mazas, jog neretai tenka vaziuoti | kitus miestus.

22. Ar teko susidurti su kokiomis nors
problemomis/nepatogumais Skuodo maitinimo jmonéje
(prasta teikiamy paslaugy kokybé, blogas aptarnavimas,
nepatogus susisiekimas ir pan.)?

(paZymékite tik vieng varianta)

¢ Taip;

¢ Ne (adio uz atsakymus ir sugaistg laikg, | tolesnius
klausimus Jums atsakyti nereikia).

23. Pazymékite su kokiomis problemomis/nepatogumais buvote susidiire konkrecioje maitinimo jmonéje. Jei
nurodytoje maitinimo jmonéje niekada nesilankéte arba néra kile jokiy problemuy/nepatogumy, pazymékite
atitinkamus langelius ,niekada nesilankiau“, ,néra kile jokiy problemy/nepatogumy®. Nevertinkite ty

problemy/nepatogumu, su kuriais nesusidiiréte:

(kiekvienai maitinimo jmonei galite paZymeéti neribotg skaiciy problemy/nepatogumy)

Maitinimo jmoné

Problema/nepatogumas

Niekada nesilankiau

Néra kile jokiy problemy/nepatogumy

Nepagristai aukstos patiekaly/gérimy kainos

Nepakankamai gera maisto/gérimy kokybé

Blogas susisiekimas

Nepatogios darbo valandos

Gana Zema aptarnavimo kultdra

Siauras patiekaly/gérimy asortimentas

Per mazai staly, daznai vietos biina uZimtos

Nepakankamai vietos pasistatyti automobiliui

Nepakankama vadovy kompetencija ir Zinios vadovaujant
maitinimo jmonei

Kita

<ol o |olo|o|ololo|e|e|e|<e|  Skuodiskiy uzeiga“

< o |ole|e|o|e|e|e|e|e|<e| Melninka Kamara®

ol o |olololo|eo|e|e|e|e || MaZosios Laumikeés®

S|l o (oleleo|e|eo|eo|e|e|e || Vespera®

ol o |ololo|e|e|e|e|e|e|<e] Senas Kinas*
S| o |ole|e|eo|e|e|e|e|e || Pas Nerijy"
S| o |ololo|o|e|o|e|e|e|e| Kiemelis
S| o |ole|o|oe|e|o|e|e|<e| Puta

S| o |ole|o|ole|e|o|e|e|<| ,Gunda”

<ol o [olo|o|olo|o|e|e|e|e| Gintagne”

24. Susidire su tam tikromis
problemomis/nepatogumais, Jus:

(paZymékite tik vieng varianta)

¢ Vis tiek lankotés toje pacioje maitinimo jmonéje savo noru;
¢ Lankotés toje paCioje maitinimo jmonéje skatinamas (-a)
aplinkiniy;

¢ Niekada nebesilankéte toje pacioje maitinimo jmonéje.

25. Jusy elgesys susidirus su
problemomis/nepatogumais maitinimo jmonéje:
(paZymékite tik vieng varianta)

¢ PraneSate maitinimo jmonés personalui apie patirtas
problemas/nepatogumus;

¢ Blogai atsiliepiate apie Sig maitinimo jmone savo
draugams, Seimos nariams, kolegoms;

O ISliekate abejingas (-a);

O Kita.

Acil uz atsakymus bei sugaista laika!!!
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21 priedas

Anketos pavyzdys maitinimo jmonés savininkui

VARTOTOJ{ ELGSENA
RENKANTIS MAITINIMO IMONE SKUODO RAJONE

Gerbiamas Respondente,
Sio klausimyno pagalba noréiau susipazinti su Jisy huomonemis apie vartotojy elgsena, dirban¢iy darbuotojy
kompetencijas, ir Jasy, kaip maitinimo jmonés vadovo (-és), itaka vartotojy elgsenai, kad galéciau analizuoti
vartotojy elgsenos problema renkantis maitinimo jmone Skuodo rajone ir padaryti isvadas.

Siq apklausq atlieka Siauliy universiteto, Socialiniy moksly fakulteto, vadybos specialybés
IT kurso magistranté Vaida Riskuté (el. pastas: vaidaO6@yahoo.com).

Si anketa yra ANONIMINE!
Bus analizuojami tik apibendrinti apklausos duomenys, tfodél garantuojamas jy
konfidencialumas. Klausimai yra atviro tipo, todeél tikiuosi, jog i pateiktus

o . /
klausimus atsakysite i$samiai ir saziningai. DERe s>

1) JUSY IYTIS: ottt ettt bbbt bbbttt n s see s
2) JUSY QIMZIUS: ...t tee e et ee e e e ee e eeeee et et et sas s esseseeeeeseset et et et et s as s e seaeesaesesseetasasssasassasssssesesaesseseesasasarasasaens
3) JUSY ISSHAVINIMAS: ...ttt sttt sttt e s st st se st s s s s e s s setet st st st sts st sasssasassssesesesessssssnaes
4) Kiek laiko vadovaujate savo Maitinimo JMONEI? ..........ccc.oviuriuriiriirieniieeieieeie et sae s esesse s sees ssse e seees

5) Ar Jums uZztenka profesiniy Ziniy apie maitinimo paslaugy teikima? Pakomentuokite.

7) Kas, Jasy nuomone, labiausiai lemia vartotojo apsisprendima pasirinkti batent Jasy jmonés teikiamas
paslaugas?
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8) Ar teikiate savo klientams papildomas paslaugas (salés banketams, sveciy apgyvendinimas, biliarding,

pirtis ir pan.)? Jei taip, tai kokias? Kaip, Jasy nuomone, Sios paslaugos jtakoja vartotojy elgsena?

12) TIvertinkite asmenines savo darbuotojy savybes (atsakingumas, aktyvumas, saziningumas,
draugiskumas, domejimasis darbu ir pan.).

ACid uz atsakymus ir sugaistq laikq,
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Problemos/nepatogumai, su kuriomis susidiiré respondentai Skuodo rajono maitinimo jmonése

22 priedas

»Skuodis-
»Senas ., Pas »Gintag- | ,,Melninka | ,,MaZosios
»vespera“ kiy ,, Kiemelis* HPuta“ ,Gunda“
Kinas“ Neriju“ né« Kamara®“ | Laumikés*
altinimo uieiga“
; .
Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. % Sk. %
Problemos /
nepatoNumekile jokiy
34 | 228 16 |10,7| 61 |409]| 26 |174]| 15 | 10,1 | 14 9,4 9 6,0 50 | 336] 19 | 128 7 4,7
problemy/nepatogumy
Nepagristai aukstos
23 | 154 ] 11 74 7 4,7 5 34 7 4.7 1 0,7 1 0,7 9 6,0 9 6,0 | 29 | 19,5
patiekaly/gérimy kainos
Nepakankamai gera
8 54 37 | 24,8 8 54 13 8,7 23 | 154 2 1,3 4 2,7 5 3,4 8 54 | 23 | 154
maisto/gérimy kokybé
Blogas susisiekimas 1 0,7 - - - - 1 0,7 2 13 3 2,0 2 1,3 7 4,7 3 20 | 27 | 181
Nepatogios darbo valandos 3 2,0 3 2,0 1 0,7 2 1,3 5 3,4 6 4,0 2 1,3 5 3.4 3 2,0 4 2,7
Gana Zema aptarnavimo
5 34 28 | 18,8 8 54 10 6,7 13 8,7 8 5,4 4 2,7 8 5,4 8 54 | 36 | 24,2
kultiira
Siauras patiekaly/gérimy
_ 14 94 14 94 6 4,0 10 6,7 17 | 11,4 8 5,4 1 0,7 4 2,7 6 4,0 7 4,7
asortimentas
Per maZai staly, daznai vietos
19 | 12,8 6 4,0 10 6,7 2 1,3 12 8,1 8 5,4 2 1,3 - - 1 0,7 - -
biina uZimtos
Nepakankamai vietos
) . 17 | 114| 15 | 10,1 4 2,7 4 2,7 8 54 2 1,3 - - - - 3 2,0 - -
pasistatyti automobiliui
Nepakankama vadovy
kompetencija ir Zinios 1 0,7 7 47 1 0,7 2 1,3 7 4,7 2 1,3 - - 4 2,7 8 5,4 23 | 154
vadovaujant maitinimo jmonei
Kita 8 54 9 6,0 9 6,0 6 4,0 11 7,4 3 2,0 3 2,0 2 1,3 8 5,4 5 3.4
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