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SANTRAUKA
Jolita Andrulyté
Vartotoju elgsena, renkantis specializuota maitinimo jmone Siauliy mieste.

Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjama vartotojy elgsena, renkantis specializuotg maitinimo
jmone Siauliy mieste.

Baigiamgjj darbg sudaro trys pagrindinés dalys: dvi teorinés ir trecia - analitiné. Pirmosiose
dvejose dalyse analizuojami vartotojy elgsenos ir maitinimo jmoniy paslaugy teoriniai aspektai.

Analitin¢je dalyje atliktas empirinis tyrimas apie vartotojy elgseng, renkantis specializuota
maitinimo jmone Siauliy mieste. Nustatyta, kaip vartotojai vertina specializuotas maitinimo jmones
Siauliy mieste pagal atskirus kriterijus, kokios yra jy silpnosios ir stipriosios pusés ir kokie
veiksniai jtakoja ir lemia vartotojo sprendimg dél specializuotos maitinimo jmonés pasirinkimo.
Remiantis empirinio tyrimo rezultaty analize, padarytos iSvados bei rekomendacijos.

Darbo apimtis 70 puslapiy, jame yra 12 lenteliy ir 33 paveikslai. Bibliografinj aprasa sudaro

66 literaturos Saltiniai.

SUMMARY

Jolita Andrulyté

Consumer behavior when they have to choose a food providing company in Siauliai city.
Master’s thesis.

This master's thesis examines consumer behavior when they have to choose a food
providing company in Siauliai city.

The final work is divided into three major parts: two theoretical and one analytical.
Theoretical analysis of consumer behavior and services provided by food providing companies is
described in the first two parts of the analysis.

In the analytical part of the work there is an empirical study of consumer behavior when
they choose a food providing company in the city of Siauliai. It is found that consumers evaluate
food providing companies in Siauliai based on different specific criteria. These criteria are
analyzed. Their advantages and disadvantages are evaluated. Finally, factors that influence and
determine consumers’ decision for which food providing company to choose are identified. There
are conclusions and recommendations provided in this work based on the results of empirical
research.

The volume of this work is 70 pages. It contains 12 tables and 33 figures. The work has

references to 66 literature sources.



TURINYS

LENTELES 4
PAVEIKSLAI 5
IVADAS 6
PAGRINDINES SAVOKOS 9
1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI 10
1.1. Vartotojy elgsenos esmé 10
1.2. Vartotojy tipai 12
1.3. Vartotojy elgsenos modeliai 15
1.4. Vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai 20
1.4.1. ISoriniai veiksniai 20
1.4.2. Vidiniai veiksniai 24
2. MAITINIMO IMONIU PASLAUGU TEORINIAI ASPEKTAI 27
2.1. Maitinimo jmoniy paslaugy samprata 27
2.2. Maitinimo jmoniy bruozai ir klasifikacija 30
3. VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMAS, RENKANTIS SPECIALIZUOTA MAITINIMO
IMONE SIAULIU MIESTE 35
3. 1. Tyrimo metodika ir organizavimas 35
3.2. Tyrimo instrumentas 36
3.3. Tyrimo rezultaty analiz¢ ir apibendrinimas 38
ISVADOS 63
REKOMENDACIJOS 65
LITERATURA 67
PRIEDAI 71
1 priedas. Vartotojy elgsenos apibrézimai 72

2 priedas. LR Socialiniy iniciatyvy (jmoniy socialinés atsakomybés) skatinimo jstatymas-73

3 priedas. LR Vyriausybés nutarimas dé¢l vieSojo maitinimo taisykliy patvirtinimo --------- 75
4 priedas. Anketa vartotojams 79
5 priedas. Tyrimo rezultatai 81



LENTELES

[ lentelé. Vaidmeny kombinacijos, kurias gali atlikti vartotojas

2 lentelé. Vartotojo elgesio modeliy palyginimas

3 lentelé. Subkultiry kategorijos

4 lentelé. Poreikiy klasifikacija

5 lentelé. Vartotoju naudojamos dimensijos, vertinant paslaugu kokybe

6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

7 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

8 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal padéti visuomenéje

10 lentelé. Respondenty Seiminé padétis

11 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal turimg vaikuy skaiciy

12 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas

13
20
22
24
27
38
38
39
39
39
40
40



1 pav. Vartotojo sprendimo pri€mimo proceso etapai_____ .
2 pav. A. Maslow poreikiy hierarchija
3 pav. Sprendimy pozilirio tipai
4 pav. Vartotojy pozilrio tipai
5 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal H. W. Berkman
6 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal M. R. Solomon_______
7 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal H. Assael
8 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal Ph. Kotler ir K. L. Keller

9 pav. Veiksniai, turintys jtakos pirkéjo elgsenai

10 pav.
11 pav.
12 pav.
13 pav.
14 pav.
15 pav.
16 pav.
17 pav.
18 pav.
19 pav.
20 pav.
21 pav.
22 pav.
23 pav.
24 pav.
25 pav.
26 pav.
27 pav.
28 pav.
29 pav.
30 pav.
31 pav.
32 pav.
33 pav.

PAVEIKSLAI

ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai
Maitinimo paslaugy rinkos vertinimo lygiai
Maitinimo paslaugy pozicionavimo lygiai
Specializuoty maitinimo jmoniy pasirinkimas
Specializuoty maitinimo jmoniy pasirinkimas pagal skirtingas amziaus grupes
Specializuoty maitinimo jmoniy pasirinkimas pagal apsilankymo tikslg
Pirmyjy patiekaly pasirinkimas pagal specializuotas maitinimo jmones
Antryjy patiekaly pasirinkimas pagal specializuotas maitinimo jmones
Gérimy pasirinkimas pagal specializuotas maitinimo jmones
Specializuoty maitinimo jmoniy lokacijos vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy darbo laiko vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy aplinkos (interjero, muzikinio fono ir kt.) vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy patiekaly asortimento vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy patiekiamo maisto kokybés vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy aptarnaujancio personalo vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy aptarnavimo grei¢io vertinimas
Specializuoty maitinimo jmoniy kainos, sitilomy akcijy, nuolaidy vertinimas
Informacijos Saltiniai apie specializuota maitinimo jmong¢
Kriterijai, pagal kuriuos vartotojai sprendzia, kur valgys
Kriterijy, renkantis maitinimo jmong¢ ir vartotojy ménesiniy pajamy priklausomybé
Vartotojy amziaus ir su kuo jie lankosi maitinimo jmon¢je s3saja
Padéties visuomenéje ir veiksniy, turinciy jtakos maitintis ne namuose, priklausomybé
Padéties visuomengéje ir apsilankymo daznumo maitinimo jmonése priklausomybe

3 pagrindiniai dalykai, skatinantys vartotoja grizti j ta pacig maitinimo jmong¢



IVADAS

Vartotojy elgsena — tai atskira mokslo Saka, analizuojanti procesa nuo vartotojo poreikio
atsiradimo iki paslaugos ar prekés jsigijimo. Vartotojy elgsenos proceso pagrindinis ir svarbiausias
elementas yra Zzmogus (vartotojas), kuris yra sudétingas subjektas. Kiekvieno varotojo asmenybé
yra skirtinga ir veikiama daugybés iSoriniy ir vidiniy veiksniy, kuriuos svarbu analizuoti, siekiant
geriau patenkinti kiekvieno poreikius. Vartotojy poreikiai turi biiti nuolat nagrin¢jami, nes tik
zinant, kas lemia vartotojo galutinj apsisprendimg pirkti paslauga, jmoné gali priimti teisingus
sprendimus ir sékmingai jgyvendinti ateities planus. Nors vartotojy elgsenos tyrimai reikalauja daug
pastangy ir finansiniy iStekliy, taciau tai nebaugina jmoniy, nes Siuolaikiniame verslo pasaulyje,
norint i8likti konkurencingu, biitina i$siaiskinti vartotojy elgsenos ypatumus.

Nuo vartotojy elgsenos tyrimo kruopStumo ir objektyvumo priklauso jmonés veiklos
efektyvumas: iStyrus situacijg rinkoje, galima sékmingai numatyti taktinius ir strateginius planus bei
reikiama linkme nukreipti jmonés potenciala pageidaujamiems tikslams siekti. Tinkamai
iSanalizavus vartotojy elgseng ir jtakg jai darancius veiksnius, jmoné gali geriau prisiderinti prie
vartotojy poreikiy, atsizvelgti ] jy liikescius, parinkti tinkamus rinkodaros veiksmus ir priemones bei
paveikti, pakeisti savo vartotojy elgseng ir pasiekti ilgalaike sékme versle (Kolesnikovaité, 2003, p.
80).

D¢l ekonominiy, socialiniy, technologiniy ir kultiiriniy jégy konvergencijos Siuolaikiniai
vartotojai tapo labiau informuoti, daugiau besitikintys, turintys daugiau pasirinkimo varianty ir
geresnés kokybés produkty ar paslaugy maZesnémis kainomis. Sie poky¢iai buvo salygojami
prekybos globalizacijos procesy, kurie nulémé zZymy konkurencijos iSaugimg jvairiose pramonés
Sakose, jvairiy rinky suvarZzymy panaikinimu, kuris taip pat lémé konkurenty skaiciaus tarp jmoniy
augimg, kokybés standarty jdiegimu, kurie iSaugino vartotojy lukesCius, sparCios technologijy
raidos, kuri suteiké¢ vartotojams daugiau galimybiy gauti informacijos apie jvairias paslaugas,
kainas, gyventojy uzimtumo padidéjimu: vartotojai tapo daugiau dirbantys, gaunantys didesnes
pajamas, iSaugo jy poreikiai ir likesciai, atsirado daugiau keliamy reikalavimy paslaugy teikéjams
(Stankevicien¢, 2002). Tai pagrindzia praktin] problemos aktualuma, todél kiekviena jmoné privalo
stebéti ir analizuoti vartotojy (klienty) elgsena, sieckdama ir toliau biiti konkurencinga, pelninga,
i§saugoti esamus klientus bei pritraukti naujus. Si moksliné problema formuluojama tokiais
probleminiais klausimais:

» Kokios yra specializuoty maitinimo jmoniy silpnosios ir stipriosios pusés?
> Ar skiriasi vidiniai ir iSoriniai veiksniai, renkantis maitinimo paslauga Siauliy mieste,

priklausomai nuo vartotojo amziaus, socialinés padéties, statuso, gaunamy pajamy?

imonés paslaugas?



Siekiant atsakyti j Siuos probleminius klausimus iSkeltos hipotezés:

> Specializuoty maitinimo jmoniy Siauliuose silpnoji pusé yra aptarnaujantis personalas ir

darbo laikas.

» Dirbantieji vartotojai specializuoty maitinimo jmoniy paslaugas renkasi dél uzimtumo ir

laiko stokos.

» Pagrindinis veiksnys, skatinantis vartotoja grizti i ta pacia maitinimo jmong, yra kaina.

Hipotezés tikrinamos analizuojant ir apibendrinant kiekybinio tyrimo duomenis gautus

apklausos metu, taip pat tyrimo rezultatus grindziant teorinémis ziniomis apie tiriamajj dalyka.

Tyrimo problemos formuluoté, iSkelti probleminiai klausimai ir hipotezés leidzia apibrézti

darbo objekta — vartotojy elgsena, renkantis specializuota maitinimo jmone Siauliy mieste. Darbo

objekto atskleidimo paieska, nusakanti mokslinio tyrimo dalyka, orientuojama j vartotojy elgsena,

renkantis specializuotg maitinimo jmong¢ Siauliuose.

Tikrinant iSkeltas hipotezes ir siekiant atsakyti j probleminius klausimus suformuluotas

darbo tikslas — iSnagrinéti vartotojo elgsena teoriniais aspektais ir nustatyti veiksnius, lemiancius

vartotojo apsisprendima dél specializuotos maitinimo jmonés pasirinkimo Siauliy mieste.

Uzsibréztam tikslui pasiekti keliami tokie darbo uzdaviniai:

1.

i1Sanalizuoti vartotojy elgsenos esme, vartotojy tipus, elgsenos modelius, iSorinius ir vidinius
veiksnius, jtakojancius vartotoja.

iSanalizuoti maitinimo jmoniy paslaugy sampratg, maitinimo jmoniy bruoZzus ir klasifikacija.
iSnagrinéti specializuoty maitinimo jmoniy Siauliuose vertinima i§ vartotojy pusés.

istirti kokiy veiksniy jtakojami vartotojai renkasi specializuota maitinimo jmone Siauliy

mieste.

Planuojant tyrimg ir sudarin¢jant tyrimo instrumentg remiamasi vartotojy elgsenos modeliais:

» H. W. Berkman vartotoju elgsenos modeliu.

» M. R. Solomon vartotojy elgsenos modeliu.

> H. Assael vartotoju elgsenos modeliu.

» Ph. Kotler ir K. L. Keller vartotoju elgsenos modeliu.

Darbo metodika:

Mokslinés literatiiros, Lietuvos Respublikos teisés akty, internetiniy duomeny baziy
informacijos analize, leidzianti pagristi vartotojy elgsenos reikSme ir vartotojy elgsenos
modeliavima, maitinimo paslaugy sampratg ir klasifikacija.

Statistiné analizé, atlikta SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), patvirtinanti
empirinio tyrimo — anketinés apklausos, duomeny patikimumg ir padedanti nustatyti bei

lyginti gautus rezultatus.

3. Sisteminimas ir apibendrinimas.



Darbo mokslinj naujumg pagrindzia Sie teiginiai:

1. TeoriSkai pagrijsta vartotojo elgsenos modeliavimo svarba;

2. Empiriskai jvertintos specializuoty maitinimo jmoniy Siauliuose silpnosios ir stipriosios
pusés.

3. Empiriskai patikrinti vartotojy elgsenos modeliai ir nustatyti svarbiausi, atskiri jy elementai

— iSoriniai ir vidiniai veiksniai — lemiantys vartotojo apsisprendimg de¢l maitinimo jmonés

pasirinkimo Siauliuose.

Darbo rezultaty praktinis reikSmingumas tas, kad modeliuojant vartotojy elgsena, reikia
atsizvelgti | vartotojy elgsenos atskirus elementus, nustatytus empiriniame tyrime, kurio rezultatai,
apibendrinimai ir rekomendacijos suteikia galimyb¢ maitinimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms
Siauliuose tinkamai pakeisti ir pagerinti dabartine situacija bei planuoti savo tolimesne veikla,
siekiant iSpildyti vartotojy liikescius.

Darbo struktiara. Darbg sudaro 3 pagrindinés dalys. Pirmojoje dalyje aprasoma vartotojy
elgsenos esme, vartotojy tipai, elgsenos modeliai, iSoriniai ir vidiniai veiksniai, jtakojantys
vartotoja. Antroje dalyje pateikiama maitinimo jmoniy paslaugy samprata, maitinimo jmoniy
bruozai ir klasifikacija. Trecioje dalyje aprasomas tyrimo metodika ir organizavimas, tyrimo
instrumentas, analizuojami ir apibendrinami gauti duomenys. Taip pat pateikiamos iSvados,
atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus — rekomendacijos specializuotoms maitinimo jmonéms

Siauliuose. Literatiiros sarasa sudaro 66 $altiniai. Darbe pateikiami 5 priedai.



PAGRINDINES SAVOKOS

Vartotojy elgsena — tai individy veikla, susijusi su vartojimu. Ji tiria prieZastis ir pastangas,
skatinancias vartotojus pasirinkti jsigyti, vartoti ir pasalinti gaminj ar paslauga, siekiant patenkinti
asmeninius poreikius ir norus (Bakanauskas, 2006).

Vartotojas — asmuo, perkantis i§ tiekéjo/gamintojo tam tikra preke ar paslauga.

Vartotojo poreikiai — tai saviraiskos, saves vertinimo, meilés ir priklausomybés, saugumo
ir fiziologiniai poreikiai, kuriuos asmuo nuolatos siekia patenkinti (Robbins, 2003).

Vidiniai veiksniai — tai asmeniniai ir psichologiniai veiksniai, jtakojantys vartotojy elgseng
(Kotler ir kt., 2003).

ISoriniai veiksniai — tai kultiriniai ir socialiniai veiksniai, jtakojantys vartotojy elgseng
(Kotler ir kt., 2003).

Paslauga — tai veikla, kai paslaugos tiekéjas gali teikti vartotojui nematerialig nauda, uz
kurig vartotojas yra pasirenges uzmokeéti.

Maitinimo jmoné — imoné, kuri teikia maitinimo paslaugg.

Maitinimo paslauga — tai paslauga, kurig teikia maitinimo jmonés, sieckdamos patenkinti
vartotojy fiziologinj poreikj ir uz kurj joms yra atlyginama.

Specializuota maitinimo jmoné — tai jmoné, teikianti maitinimo paslaugg ir gaminanti
pasirinktg siauresnj produkcijos asortimenta;

Specializuota maitinimo paslauga — tai paslauga, kurig teikia maitinimo jmoné¢, turinti
specifiniy bruozy (pvz. kiny maistas, rusiska virtuve, picerija ir t.t.) ir turinti siauresnj, specifinj

produkcijos asortimentg.



1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAT ASPEKTAI

1.1. Vartotoju elgsenos esmé

Vartotojy elgsena nagrinéja individy veikla, susijusig su vartojimu. Ji tiria priezastis ir

pastangas, skatinancias vartotojus pasirinkti jsigyti, vartoti ir pasalinti gaminj ar paslauga, siekiant

patenkinti asmeninius poreikius ir norus (Bakanauskas, 2006, p. 10).

Kalbant apie vartotojy elgseng kaip apie moksla, jj galima apibrézti kaip moksla apie

individus, grupes ar organizacijas, kurie renkasi prekes ar paslaugas, sieckdami patenkinti savo

poreikius.

Bakanauskas, A. (2006) iSryskina tris svarbiausius vartotojy elgsenos aspektus:

1. Elgsena gali biiti arba individo, arba grupés (jtakojama draugy, pazjstamy), arba

organizacijos kontekste (kai darbuotojai sprendzia, kokius produktus/paslaugas jmoné turéty

naudoti).

2. Vartotojy elgsena nagrinéja ne tik pirkimo sprendima, bet ir produkto/paslaugos vartojima

bei jo/jos pasalinima. Produkto/paslaugos vartojimas labiausiai domina produkto gamintoja

ar paslaugos tiekéja, nes biitent jis sprendzia, kokig pozicionavimo strategija vykdyti

ateityje, skatinant vartojima.

3. Vartotojy elgsena apima ir konkre€ius gaminius, ir jvairias paslaugas, ir id¢jas.

Analizuojant moksling literatiirg daugelis autoriy vartotojy elgseng apibrézia skirtingai (zr. 1

priedas), taCiau apibendrintai galima teigti, kad vartotojy elgsena — tai visi individo, grupés ar

organizacijos veiksmai, susije su prekés ar paslaugos isigijimu ir vartojimu, apimant procesg nuo

poreikio atsiradimo iki reakcijos i jau jsigyta preke ar paslaugg.

Vartotojo tolimesnis elgesys labai priklauso nuo to, kokj sprendimg jis priima dabar.

Sprendimo priémimas yra sudétingas procesas, kuris susideda i§ penkiy etapy (zr.1 pav.).

Problemos
pazinimas ir
pripazinimas

>

Informacijos
paieska

y

A

Informacijos jvertinimas
ir alternatyvy
pasirinkimas

A4

Sprendimo pirkti
priémimas ir
pirkimas

—>

Reakcija

po
pirkimo

T

4

RIZIKOS SUVOKIMAS

1 pav. Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai

Saltinis: Frazier, G.L., Harell, D. G. (1999). Marketing connecting with consumers. New Y ork:

10

Prentice Hall International. p. 552.




Pirmuose keturiuose etapuose vartotojas jauciasi nuolat rizikuojantis, pereidamas i§ vieno
etapo 1 kitg. Kiekvieno vartotojo rizikos laipsnis skiriasi, nes jis priklauso nuo to, kg vartotojas
planuoja jsigyti, kiek jis turi surinkgs informacijos ir t.t. Vartotojo pagrindinis tikslas — sukurti kuo
didesne naudg sau. Vartotojo sprendimo priémimo proceso modelis parodo, kad pirkimas prasideda
gerokai anks¢iau nuo pacio pirkimo proceso. Nagrin¢jant vartotojy elgseng pirmame etape, bitina
suprasti, kokie veiksniai lemia poreikiy atsiradimg ir kaip vartotojas pereina nuo poreikio
atsiradimo prie informacijos apie preke ar paslauga paieskos. Treciajame etape vartotojas nustato
alternatyviy varianty galimybes, i§ kuriy jis priims galutinj sprendimg. Dazniausiai renkantis
alternatyva ir priimant sprendimg vartotojai remiasi savo Ziniomis. Sprendimo dé¢l pirkimo etapas
pasibaigia, kai vartotojas nusprendzia jsigyti preke¢ ar paslauga. Priimant galutinj sprendimag
vartotojui jtaka daro ir santykiai su kitais zmonémis ar kitos nenumatytos aplinkybés. Po pirkimo ar
paslaugos jsigijimo vartotojas visada jvertina, ar buvo iSpildyti jo likes¢iai. Neigiamu atveju,
vartotojas susidaro bloga nuomong¢ apie preke ar paslauga, dél ko jis analogiSsko varianto
nepasirinks, teigiamu atveju — jis jgyja pasitenkinima ir tampa lojaliu vartotoju (Abromavicius,
2002).

Kaip teigia Urbanskiene, R. (2002), net ir tose paciose situacijose vartotojy elgsena gali biiti
skirtinga, nes kiekvienas vartotojas yra skirtinga asmenybé.

Psichology teigimu, zmogaus poreikj atskleidzia jo tam tikri fiziologiniai arba psichologiniai
trikumai. Motyvacijos teorijos yra suklasifikavusios visus poreikius pagal tam tikrus kriterijus.
Poreikiai yra klasifikuojami j dvi pagrindines grupes: pirminius ir antrinius. Remiantis Sakalu, A.,
Silingiene, V. (2000), pirminiai ir antriniai poreikiai apibréZiami:

1. Pirminiai poreikiai yra fiziologinés kilmes, paprastai jgimti. Tai maisto, vandens, oro, miego
ir kiti poreikiai.

2. Antriniai poreikiai yra psichologinés kilmés, pvz., pasisekimo, pagarbos, prisiriSimo,
valdZios, priklausomumo poreikiai. Sie poreikiai paprastai suvokiami sukaupus patirtj.
Remiantis Bruce, J. R. (2002), vienas pirmyjy mokslininky, kuris tyré zmoniy poreikius,

buvo A. Maslow. Jo motyvacijos teorijoje teigiama, kad Zmongés pilni jvairiausiy poreikiy, taciau

juos galima skirstyti | penkis lygmenis (zr. 2 pav.).

Saviraigkos poreikiai

Saves verinimo poreikiai

/ W, Meilés ir priklausomybés poreikiai

/ \Saugumo poreikiai
/ \Fiziologiniai poreikiai

2 pav. A. Maslow poreikiy hierarchija
Saltinis: Robbins, S. P. (2003). Organizacinés elgsenos pagrindai. Kaunas. p. 67.
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Maslow teorija leido suprasti, kad vartotojy elgseng lemia platus poreikiy spektras. Tiriant ir
analizuojant vartotojy elgseng A. Maslow sukurta poreikiy piramid¢ turi didziulg reik§me. Detaliau
A Maslow poreikiy lygmenis galima apibendrinti taip: fiziologinius poreikius apima maistas,
vanduo, pastogé ir kt., saugumo poreikiai — tai apsauga nuo pavojy, grésmiy, vargy, socialiniai
poreikiai (meilés ir priklausomybés poreikiai) — priklausomybés kokiai nors grupei jausmas,
draugysté, parama, saves vertinimo poreikiai — saviverté, reputacija, statusas, aplinkiniy pagarba ir
pripazinimas, saviraiskos poreikiai — poreikis iSreiksti savo galimybes, noras nuolatos tobuléti

Urbanskienés, R, Clottey, B., Jaksc¢io, B. (2000) teigimu, vartotojo ir jo pirkimo proceso
analiz¢ leidzia jmonéms ar organizacijoms priimti tikslesnius sprendimus organizuojant ir skatinant
pardavimus. Si analizé taip pat yra svarbi marketingo tyrinétojams, nes biitent ji leidzia teoriskai
nagrinéti jvairius vartotojy elgsenos klausimus. Vartotojy elgsenos analizé padeda vadovams
tiksliau nustatyti elgsenos motyvus, jtakojancius veiksnius ir aplinkybes pasirenkant preke/paslauga
ir tokiu budu iSlaikyti vartotoja, siekiant jj padaryti lojaliu. Kolesnikovaité¢ R. (2003) pabrézia, kad
labai svarbu turéti nuolatinj rysj su vartotojais ir gauti informacijg i$ jy apie juos pacius. Tuo tikslu
reikia nuolatos organizuoti vartotojy elgsenos tyrimus.

Apibendrintai galima teigti, kad vartotojy elgsena, jos tyriné¢jimas — vienas svarbiausiy
dalyky, vedantis jmong¢ ar organizacija | s€ékme, padedantis pritraukti ir iSlaikyti kuo daugiau
vartotojy. Vartotojy poreikiy, nory, jmonés veiklos vertinimas i§ vartotojo pusés leidzia
jmonei/organizacijai nukreipti savo veikla tinkama linkme ir i§likti konkurencinga ateityje. Siuo
metu verslas atrodo visai kitaip nei prie§ deSimtj mety: konkurencija, ekonomin¢ krizé, kuri taip pat
palie¢ia ir maitinimo jmones, vienas privercia susidurti su maZzéjancia apyvarta, finansiniais
sunkumais, taciau yra ir tokiy, kuriose iSlaikomas teigiamas pajamy ir i§laidy balansas, pritraukiama
daugiau klienty, jvedin¢jamos reik§Smingos naujovés. Prie visy Siy teigiamy jmonés veiklos
rezultaty prisideda vartotojy elgsenos tyrimai, kurie leidzia jmonei daryti reikSmingus Zingsnius |

sekme.

1.2. Vartotojuy tipai

Vartotojy skirstymas j tipus yra biitinas, nes priimant sprendima, kiekvieno vartotojo elgesio
tikslai, pirkimo objektai, pirkimo metodai, sprendimo pri¢émimo biidai, paklausos pobudis skiriasi.

Analizuojant vartotojy elgseng specialistai iSskiria septynis vartotojy elgsenos bruozus.
Vartotojy elgsena yra motyvuota, sudétinga ir priklauso nuo laiko, apima daugybe veiksniy,
priklauso nuo vartotojo asmenybés ir kt. Remiantis Pranuliu, V., Pajuodziu, A., Urbonavi¢iumi, S.,

Virvilaite, R. (2000) minétus septynis bruozus galima iSskirti ir charakterizuoti taip:

12



Y

Vartotojy elgsena yra motyvuota. Vartotojai motyvuojami turéti tam tikrus tikslus.
Akcentuojamas poreikiy ir nory patenkinimas.

Apima daug veiksniy. Nuo poreikio ar noro atsiradimo iki prekés/paslaugos isigijimo
vartotojas atlicka daug veiksmy: masto, planuoja, skaiCiuoja, lygina, diskutuoja, kol
pagaliau priima galutinj sprendima.

Sudétinga ir priklauso nuo laiko. Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagrinéjama pagal
trukme. Proceso trukmé priklauso nuo sprendimo priémimo sunkumo. Laiko ir
apsisprendimo proceso sgsaja — kuo sprendimas sunkesnis, tuo daugiau laiko jam skiriama.
Apima skirtingus vaidmenis. Vartotojas gali turéti tris vaidmenis: jtakg darantis asmuo,
pirkéjas arba vartotojas.

Yra veikiama iSoriniy veiksniy. ISoriniai veiksniai turi teigiamos ir neigiamos jtakos, kurie
jtakoja vartotojo sprendimg. ISoriniai veiksniai gali buti kulttira, socialinés klasés, Seima,
ekonoming situacija ir kt.

Priklauso nuo asmenybés bruoZy. Kiekvienas vartotojas yra skirtinga asmenybe, todel net
ir imant analogiskas situacijas vartotojy elgesys yra skirtingas.

Priklauso nuo situacijos. Vartotojy elgesys kinta priklausomai nuo situacijos.

Loveloch Ch. H., (1991) i8skiria tris kontakty tipus tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo:
Tiesioginiai kontaktai (auksSto kontaktinio lygio);

Vidutinio kontaktinio lygio;

Zemo kontaktinio lygio (nereikalaujanti paslaugos teikéjo dalyvavimo).

Remiantis Urbanskiene (2000), vartotojas gali atlikti tokias vaidmeny kombinacijas, kurios

pateiktos Zemiau esancioje lentel¢je (Zr. 1 lentele).

1 lentelé

Vaidmeny kombinacijos, kurias gali atlikti vartotojas

Vaidmeny pavadinimas

Pavyzdys

Itakg darantis asmuo, pirkéjas, vartotojas.

Seima laukia sveliy, svarsto, kokj raudona vyna pirkti.

Itaka darantis asmuo ir tik pirkéjas

Zmona jj gers kartu su svediais.
Zada ateiti vyro draugai. Zmona pataria vyrui ir nuperka
tam tikros rusies gérima, bet pati jo negers.

Itakg darantis asmuo ir tik vartotojas

Sventei vyras papra$o zmonos nupirkti tam tikry gérimy.

Tik jtakg darantis asmuo

Senelis pataria nupirkti tam tikry gérimy, nuperka, bet
vartotojas yra kiti §eimos nariai.

Pirkéjas ir tik vartotojas

Mama jgalioja vyriausiaja dukta nupirkti torta, kurj valgo
dukros susirinke draugai.

Tiktai pirkéjas

Mama liepia nupirkti katinui édalo.

Tiktai vartotojas

Vaikas gauna dovanélg, kuria naudosis tik jis vienas.

Saltinis: Urbanskiené, R. ir kt. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, p. 12.
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Vartotojai dazniausiai sprendimo priémimo etapus pereina skirtingu intensyvumu. Pagal tai
yra skiriami trys pagrindiniai sprendimy pozitrio tipai (zr. 3 pav.): iSpléstas sprendimas, ribotas

rutulinis sprendimas ir jprastas sprendimas.

Sprendimy poZiiirio
tipai

A 4

Pirkiniai daZnai susij¢ su vartotojo ego, reikalauja
nemazy pinigy ir socialinés rizikos.

A 4

ISpléstas sprendimas

Ribotas rutulinis Pirkimas i§ jprocio. Nereikalauja dideliy pinigy ir
sprendimas rizikos. Minimalios laiko ir energijos sagnaudos.

A 4

A 4

Minimalios laiko ir pinigy sgnaudos. Dazniausiai
be rizikos.

Iprastas sprendimas

3 pav. Sprendimy poziliriy tipai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy

elgsena. Kaunas: Technologija.

Siekiant kryptingai analizuoti vartotojy elgseng, uZsienio autoriai iSskiria skirtingus
vartotojy tipus. Urbanskienés, R., Clottey, B, Jaks¢io, J. (2000) teigimu, vartotojus galima
suskirstyti i du tipus: galutinius vartotojus (asmenys, Seimos, namy tikiai) ir organizacijy (jmoniy)
vartotojai (gamybinés jmonés prekybinés, valstybinés ir kitos nekomerciné€s organizacijos).

Pagal Schiffman, M. R., Kanuk, L. L. (1996), yra iSskiriami keturi vartotojy tipai (zZr. 4
pav.).

PraktiSkas | VARTOTOJU Emocionalus
POZIURIU TIPAI

y
A 4

A 4 A 4

Pasyvus Kognityvinis

4 pav. Vartotojy poziiirio tipai
Saltinis: Schiffman, M. R., Kanuk, L. L. (1996). Consumer Behavior. — Prentice Hall International

Remiantis S$iais autoriais kiekvieng iS tipy galima apibudinti:

Praktiskas. Vartotojas, kuris priima realius sprendimus. Sis vartotojy tipas i tiesy néra labai
realus, nes esti sugebéjimy bei turimy ziniy ribotumas ir vertybiy ar tiksly suvarzymas.

Pasyvus. Sio tipo vartotojais galima manipuliuoti. Priimant marketinginius sprendimus, §j
vartotoja lengva pakreipti savo pusén. Kainy didinimo ar maZzinimo strategija taip pat veikia
pasyviuosius vartotojus.
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Kognityvinis. Pries jsigyjant preke ar paslauga masto ir ieSko geriausio sprendimo, kad
pilnai baty i$pildyti jo poreikiai ir norai. Sis vartotojy tipas yra realus ir dazniausiai yra priskiriamas
i$silavinusiems vartotojams.

Emocionalus. Siam vartotojy tipui budingiausia, jog prie$ jsigyjant preke ar paslauga
emocijos nusveria kitus dalykus, tokius kaip informacija, kity Zzmoniy atsiliepimai, kaina ir kt. Jam
svarbu emocinis poreikiy i$pildymas.

Bagdonienés, L., Hopenienés, R. (2004) teigimu, siekiant kuo didesnio pelno, jmonei ar
organizacijai biitina kuo geriau pazinti vartotojus ir pasitlyti labiausiai jy poreikius ir norus
tenkinancias prekes ar paslaugas. Tik vartotojo analizé¢ ir pazinimas leis jmonei jj tinkamai
aptarnauti, teikti paslaugas, skatinti vartotoja rinktis biitent jos prek¢ ar paslauga ir tapti lojaliu
klientu. Pilelienés, L. (2008) nuomone, Zmonés lojaliais vartotojais tampa palaipsniui. Tai procesas,
susidedantis 1§ keliy stadijy. Visi vartotojai, remiantis jy nuostaty ir elgsenos prekés zenklo
(produkto/ paslaugos/ parduotuvés) atzvilgiu charakteristikomis, gali buti priskirti tam tikrai
lojalumo stadijai — 1 - ,,Neutraliems®, 2 - ,,Potencialiai lojaliems*, 3 - ,,Nesamoningai lojaliems* ir
4 - ,NuoSirdziai lojaliems”. Vartotojai, pasieke¢ skirtingas lojalumo stadijas, turi nevienodus
poreikius.

Taigi skirtingi autoriai vartotojus taip pat skirtingai skirsto j tipus. Visy vartotojy priskirti
vienam tipui negalima. Kiekvienas vartotojy tipas turi savity bruozy, i kuriuos atsizvelgiant jmon¢je
ar organizacijoje priimami atitinkami sprendimai. Priklausomai nuo vartotojy tipo sitilomos
prekés/paslaugos, vykdoma marketinginé veikla, nustatoma aptarnavimo forma ir kiti dalykai, kurie

skatina vartotojg rinktis biitent jo poreikius ir likescius galin€ig iSpildyti jmong/organizacijg.

1.3. Vartotoju elgsenos modeliai

Skirtingi autoriai vartotojy elgseng nagrin¢ja skirtingais aspektais. Kalbant apie vartotojy
elgseng didziule reikSme turi modeliai, kurie atskleidzia ir parodo esminius vartotojy elgsenos
dalykus: vartotojy poreikius, iSorinius ir vidinius veiksnius, jtakojancius vartotojo sprendima, visa
pirkimo procesg ir kt. Mowen J.C. (1987) teigimu, pacig vartotojo elgseng galima traktuoti kaip
modelj, nes $is mokslas per visg laikg yra perémes jvairiy teorijy ir koncepcijy.
Analizuojant moksling literatlira galima rasti ne vieng vartotojo elgesio modelj. Placiau
panagrinésime kelis populiariausius ir Zinomiausius, kuriuose vartotojo elgsena nagrinéjama
skirtingai.

Vienas zinomiausiy vartotojy elgsenos modeliy yra pagal H. W. Berkman‘g (zr. 5 pav.).
Vartotojy elgesys Siame modelyje vaizduojamas kaip proceso visuma. H. W. Berkman model;
sukire todel, kad buty lengviau suprasti ir analizuoti vartotojo elgesio sudedamasias dalis, parodyti

ju tarpusavio ry$j, tiksliai apibrézti veiksnius, kurie jtakoja vartotoja. H.W. Berkman modelyje
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pavaizduotas problemos sprendimo procesas apima problemos pripazinima, informacijos paieska,
alternatyvy pasirinkimg, pirkimo sprendima, elgesj po pirkimo. Visg problemos sprendimo procesa
jtakoja vartotojo poziiiriai/poreikiai bei jo patyrimas ir gyvenimo budas. Veiksniai, kurie turi ir daro
jtaka vartotojui priimant sprendimg, yra kultira, asmeninis statusas, socialinés klasés, asmens
charakteristika, demografiniai faktoriai, Seima, referentinés grupés. Kiekvieng i§ problemos
sprendimo proceso etapy veikia nurodyti veiksniai, todél kiekvienas vartotojo elgesys panasSioje

situacijoje yra skirtingas, nes veiksniai, kurie veikia vartotoja, yra taip pat skirtingi.

Pozinriai/poreikiai

> Vartojimo (pirkimo) situacija

Problemos sprendimo
_ Socialinés Kultira procesas
Seima . v
klases » Problemos pazinimas
e Vartotojas ir jo Asmens ; IAnlt;:ormelcuos paieska
eferentinés .. ernatyvy
vensena . .
orupés gy charakteristika jvertinimas ir
pasirinkimas
Demografiniai Asmeninis » Pirkimo sprendimas
faktoriai statusas » Elgesys po pirkimo

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

5 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal H.W. Berkman
Saltinis: Urbanskiené, R. Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija. p. 15.

Vartotojo elgsenos modelj pateikia ir M. R. Solomon (1994) (r. 6 pav.). Sis autorius,
skirtingai negu H.W. Berkman, modelyje veiksnius, jtakojancius pirkimo procesa, suskirsté j dvi
grupes: psichologinius veiksnius ir socialinius veiksnius. Psichologiniams veiksniams jis priskiria
motyvacija, suvokima, Zinias, poziliri, asmenybg ir gyvenimo biida, socialiniams — Seima, socialine
klase, jitakos grupe ir kultiira. Be jy, Solomon skiria dar vieng grupe veiksniy, kurie jtakoja pirkimo
procesa, tai — priezastys, laikas ir aplinka. Vartotojas, veikiamas psichologiniy, socialiniy veiksniy,
marketingo priemoniy, priklausomai nuo situacijos priima galutinj sprendimg — pirkti arba ne. Taip
pat 1 modelj M. R. Solomon jtraukia ir marketingo priemones, kurios nuolatos jtakoja vartotoja ir jo
psichologinius veiksnius. Autorius tiksliai nedetalizuoja problemos sprendimo procesy etapy, jis tik
vaizduoja veiksniy jtaka procesui apskritai.

Lyginant M. R. Solomon vartotojy elgsenos modelj su H. W. Berkman modeliu, M..R.

Solomon modelyje tritkksta iSsamumo. Kokias etapais vartotojas priima sprendima, néra detalizuota,
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o tai yra svarbu, nes modelyje iSvardinti veiksniai kiekvieng etapa jtakoja skirtingai ir nuo to

priklauso galutinis proceso tikslas — pirkimas ir reakcija po jo.

Marketingo priemonés Kiti

A 4 \ 4
Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
Motyvacija Seima Pirkimo priezastys
Suvokimas Socialing klase Laikas
Zinios Itakos grupé aplinka
Pozitiris Kultura
Asmenybé
Gyvenimo budas

Sprendziantis i of
asmuo | Problemos sprendimo procesas

v

Asmuo perka
arba neperka

6 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal M. R. Solomon
Saltinis: Solomon M. R. (1994). Consumer Behavior. A European Perspective. An Imprint of Pearson

Education. p. 132

Dar vieng vartotojy elgsenos modelj yra sukiires H. Assael (1998). Jo modelis (zr. 7 pav.)
i§siskiria tuo, kad jis pabrézia marketingo strategijos svarbg. H. Assael (1998) teigimu, kad
marketinginé strategija buty efektyvi ir nulemty pirkima, ja formuluojant biitina remtis faktoriais,
kurie jtakoja vartotojy elgsena.

Pagal Assael, H. (1998), vartotojy sprendimg lemia du esminiai dalykai: vartotojo
individualumas ir aplinkos poveikis. Remiantis §iuo autoriumi, individualaus vartotojo blokg apima
demografiniai rodikliai, gyvenimo stilius, asmenybés bruozai, nuostatos, vertybés. Kitas blokas —
aplinka, ] kurig jeina kultiira, subkultiira, draugai, Seimos nariai, jtakos grupés. GrijZtamasis rySys
vaizduoja reakcijg po pirkimo, kuri turi jtakos tolimesniems jo veiksmams, susijusiems su jsigyta
preke ar paslauga. Kitas griztamasis rySys vaizduoja, kaip vartotojo reakcija turi jtaka marketingo
strategijai. Jei vartotojas lieka patenkintas preke/paslauga, tai skatina vartotojo lojalumg jmonei ir
marketinginé strategija iSlieka tokia pat arba kinta nezymiai, prieSingu atveju ji keiCiama.
Nepaisant, kad vartotojas licka patenkintas gauta paslauga, laikui bégant marketingo strategija vis
tiek turi biiti atnaujinama, turi biiti diegiamos naujovés, kurios skatinty susidoméjimg ir didinty
jmoneés zinomuma. Assael, H modelyje, taip pat kaip ir M. R. Solomon, néra jvardinti vartotojo

sprendimo priémimo etapai. Taip pat Siame modelyje grafiSkai nepateikiami nei vidiniai, nei
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1Soriniai veiksniai, nuolatos jtakojantys vartotojg. Atsiskleidzia vartotojo elgesys kaip esminis
dalykas, nurodantis, kuria linkme ir kokia turi biti tolimesné marketinginé veikla.
Grjztamasis rySys ] vartotoja

v Vertinimas po pirkimo
Individualus vartotojas

\ 4

Vartotojo .| Vartotojo
sprendimas atsakymas
A

Aplinkos poveikis

A

Grijztamasis rySys i aplinka
Marketingo strategijos tobulinimas

7 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal H. Assael
Saltinis: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and marketing action. 6 th edition. Thomson. New

York. p. 23

Be $iy pateikty modeliy, vyrauja daugelis kity, taciau yra vienas modelis, kuris bendrai
apjungia visas vartotojy elgsenos koncepcijas. Sj modelj sukiiré Ph. Kotler ir K. L. Keller (zr. 8
pav.).

Autoriy vartotojy elgsenos modelj sudaro penki etapai: aplinka, iSoriniai veiksniai, vidiniai
veiksniai, pirkimo sprendimo priémimo procesas ir pirkimo sprendimas. Kokie vartotojo vidiniai ir
iSoriniai veiksniai atsiranda, kurie jtakoja vartotojo elgseng, nulemia aplinka apie individa.
Veiksniai jtakoja pirkimo sprendimo priémimo proceso etapus, i$ kuriy vartotojas padaro sprendima
pirkti arba ne. | §] modelj yra jtraukti daugelis kituose modeliuose esanciy elementy. Nagriné¢jant
visus modelius esm¢ islieka ta pati — pats vartotojas reguliuoja savo poreikius, priima alternatyvas
poreikiam patenkinti, sprendimus pirkti. Siame modelyje, ko nebuvo pries tai pateiktuose, jtraukta
aplinka, kurig sudaro du smulkesni elementai: marketingo kompleksas ir makroaplinka. Marketingo
kompleksa sudaro keturi komponentai:

1. Paslaugos (visi veiksniai susij¢ su paslaugos pavadinimu, jos kiirimu, gamyba ir t.t. Pvz.,
maitinimas: patiekaly asortimentas, patiekaly patiekimas, skonis, maitinimo jmonés
pavadinimas, teikiamos papildomos paslaugos);

2. Kaina (pirminé kaina, nuolaidos, akcijos, susijusios su prekeés jsigijimu kaip 2 uz vienos
kaing (pvz.: vienu laikotarpiu ,,CanCan Pizza* picerijoje vartotojams buvo sitiloma akcija —
perkant vieng Seiming picg, antra gaunama nemokamai));

3. Prekiy pristatymas (pardavimo vietos, pardavimo tarpininkai, transportavimas, prekiy
sandéliavimas ir kt.)

4. Komunikacija (biity galima priskirti reklamg, pardavimy skatinimg, informavimo su

visuomene budus).
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Makroaplinka taip pat sudaro smulkesni keturi elementai:

. Ekonominé aplinka (bendro nacionalinio produkto dinamika, bedarbysté pagal regionus, gyventojy
pajamos, infliacijos lygis ir pns.);

. Technologin¢ aplinka (kintanti informaciniy technologijy aplinka, inovacijos, naujy gamybos

metody taikymas ir t.t.)

3. Politiné aplinka (Salies teisiné bazé, kontrol¢, jvairts teisés aktai, nutarimai ir t.t)

. Kulttirine aplinka (vertybés, paprociai, nuostatos ir kt.)

Vidiniai vartotoju Pirkimo Pirkimo
elgsenos veiksniai sprendimo sprendimas
priémimo
Motyvacija procesas Prekeés
Marketingo Makroaplinka R Suvoklma} pasmnklmas
kompleksas > Mokyrpams » Problemos Iv’rekes
Atmintis pripaZinimas zenklo
Paslaugos Ekonominé Informacijos pasirinkimas
Kaina Technologiné paieSka Pardavimo
Preikiy Politiné Alternatyvy agento
pristatymas Kultiiring .| ISoriniai vartotojuy jvertinimas pe.151r'1nk1rnas
Komunikacija "| elgsenos veiksniai Pirkimo Pirkimo
sprendimas dydis
Kultiiriniai » Elgesys  po Pirkimo
Socialiniai pirkimo laikas
Asmeniniai Mokéjimo
budas

8 pav. Vartotojy elgsenos modelis pagal Ph. Kotler ir K. L. Keller
Saltinis: Kotler, Ph., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Kaunas: Logitema. p.
114.

Pasak StankeviCienés, J. (2004), koks vartotojo modelis yra artimiausias, priklauso nuo to,
kokias pasirinktais kriterijais yra analizuojama vartotojy elgsena. Be anksc¢iau minéty modeliy,
reikéty paminéti ir Siuos: Nicosia modelis (1966) — sujunges ekonomikos, psichologijos ir
sociologijos elementus, daugiau siejasi su naujy produkty pirkimais nei su nuolatiniu pirkimu;
Howard — Sheth modelis — susiejo teorines koncepcijas su realiu pasauliu, aisSkiai nurodé rySius tarp
jvairiy komponenty ir nustaté, kad vartotojas yra stimuliuojamas trijy komponenty: Zenkliniy,
simboliniy ir socialinés informacijos; Engel modelis — koncentruojasi ties vartotoju, Siame modelyje
i§skiriami keturi pagrindiniai komponentai: pradiniai stimulai, informacijos pertvarkymas,
sprendimo priémimo procesas ir sprendimg lemiantys kintamieji; Mowen modelio esmé, kad
vartotojy elgsena yra jtakojama veiksniy, ] kuriuos reikia zvelgti kaip ] tarpusavyje susijusius;
,,Juodosios Dézés “ modelis — daugiau naudojamas ekonomisty. ISskiria dviejy tipy dirgiklius, kurie
patenka | vartotojo samong ir sukelia tam tikras reakcijas, bei mini keturis marketingo elementus:

produkta, kaing, paskirstyma ir rémima, ir kt. modeliai.
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Vartotojy elgsenos modeliai bendrai yra skirstomi j tris grupes: klasikinius, tradicinius ir
Siuolaikinius. Zemiau pateiktoje lenteléje (r. 2 lentelé) pateiktos keleto tradiciniy ir Siuolaikiniy
modeliy charakteristikos.

2 lentele

Vartotojo elgesio modeliy palyginimas

Modeliai Modelio charakteristika

Tradiciniai

Pagrindinis démesys skiriamas prekiy ir paslaugy
Mikroekonominis jsigijimo veiksmui

Prekiy ar paslaugy piniginés vertés bei iStekliy
srautus, jy valdymo kryptis bei pokycius jungiantis

Makroekonominis POZILIS, . . . . .
ISkeliamos santykiniy pajamy ir pastoviy pajamy
hipotezés.

Siuolaikiniai

Démesys nukreipiamas j kompleksinj, su tam tikros
F. M. Nicosia modelis prekés ar paslaugos jsigijimu susijusj, sprendimo
priémimo procesa.

Modelis gali buti taikomas tiek vartojimo, tiek ir

J. A. Horward ir J. N. Sheth modelis samybinés paskirties prekiy rinkoje.

Modelis gali buti taikomas tiek iSplésto, tiek riboto

J. F. Engel, R. D. Blackwel, P. W. Miniard modelis . . e e
problemos sprendimo elgsenai nagrinéti.

Saltinis: Ambrusevi¢, N., Chlivickas, E. (2005). Vartotojo elgesio modeliavimas — nealkoholiniy
gérimu marketingo tobulinimo pagrindas. Jaunyjy mokslininky darbai. Nr. 1 (5)., p.153

Kalbant apskritai apie modelius ir jy reikSme, galime remtis K. Moore ir N. Pareek (2006)
nuostatomis, kad niekada nesugebésime tiksliai nustatyti vartotojo elgesio, bet modeliai gali padéti
mums suprasti vartotoja, padéti uzduoti teisingus klausimus ir pamokyti, kaip juos jtakoti.

Analizuojant vartotojy elgsena, renkantis specializuota maitinimo jmone Siauliy mieste,
artimiausias modelis jg tiriant biity vartotojy elgsenos modelis pagal Ph. Kotler ir K. L. Keller. Jis
apima daugelj veiksniy, kuriy jtaka vartotojui numatyta nustatyti tyrime. Tai bene placiausias

modelis, apimantis ir veiksnius, ir patj pirkimo procesa, ir pirkimo sprendima.

1.4. Vartotoju elgsena jtakojantys veiksniai
1.4.1. ISoriniai veiksniai
Remiantis Brassington, F., Pettit, S. (2003) “vartotojai, perkantys prekes, apdoroja priimtg
sprendimg pirkti, atsizvelgdami ir i tam tikrus veiksnius* (Brassington ir kt., p. 94). Tiriant
vartotojo elgseng yra iSsiaiSkinami vartotojo elgsenos motyvai, vidiniai ir iSoriniai veiksniai,
turintys jtakos sprendimo priémimui. Taigi analizuojant vartotojo elgseng svarby vaidmenj atlieka

veiksniai, kurie vienokiu ar kitokiu biidu jtakoja patj vartotoja.
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Vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius galima iSskirti j dvi stambias grupes: vidinius

(asmeninius ir psichologinius) ir i§orinius (kultrinius ir socialinius) veiksnius.

Philip Kotler, Gary Amstrong ir kt. (2003) veiksnius, turinCius jtakos pirkéjo elgsenai,

vaizduoja tokia schema (zr. 9 pav.)

Kulturiniai Socialiniai Asmeniniai Psichologiniai P
Kultiira Itakos grupés AmZius ir Motyvacija I
Subkulttra Seima gyvenimo ciklo Suvokimas | R
Socialiné klas¢ | | Vaidmenysir [ etapai Patirtis 1 K
statusas Profesija Nuostatos ir E

Ekonomin¢ padétis nuomones J

Gyvenimo budas A

Asmenybé¢ ir S

savimoné

9 pav. Veiksniai, turintys jtakos pirkéjo elgsenai
Saltinis: Philip Kotler, Gary Amstrong, Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai.

Kaunas.

Vartotojo elgseng jtakojantys iSoriniai veiksniai kyla i§ visuomenés, kurioje individas
gyvena. Prie iSoriniy veiksniy dazniausiai yra priskiriami keturi svarbiausi faktoriai: kultiira, klas¢,
jtakos grupé ir Seima. Remiantis Dudénu, R. (2006), iSorinius veiksnius, jtakojancius vartotoja,

schematiskai galima pavaizduoti taip (zr. 10 pav.):

1. KULTURA 2. KLASE 4. SEIMA

3. JTAKOS GRUPE

A 4 A 4

VARTOTOIJAS

10 pav. [Soriniai vartotojo elgsenos veiksniai

Saltinis: Dudénas, R. (2006). Rinkodara. Lucilijus. P. 45

Kaip teigia Kriauc¢itinien¢, M., Urbanskiené, R., Vatkien¢, R. (2005), ,,Kultiiriné aplinka
apima iSmokstamas vertybes, jsitikinimus, kalbg, simbolius bei elgsenos tipus, bendrus tam tikrai
visuomenés daliai bei perduodamus i§ kartos i kartg. Pagrindiniai kultiros elementai — moralg,
vertybés, tradicijos, etinés normos, taip pat ji apima ir religija, ekonoming veikla, Seimos samprata,
Zinias, maisto vartojimo jprocius, menus, muzika, technologijas®.

Kalbant apie nuostatas ir zmoniy gyvenimo biidus, kultiiros gali biiti skirstomos pagal
laipsnj, kuriuo jos kontroliuoja elgesj, bei pagal juy tolerancijos kitoms kultiroms lygj. Daugeliu

atveju bitent kultiira per reklama, mada, vartojimo ritualus, pardavimo stiliy ir tradicijas bei kitas
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sritis, nepavaldzias pardavéjams, bet svarbias vartotojams jy poreikiy atpazinimo ar paieSkos
stadijose, nulemia produkto reik§me¢. Kulttrinés tradicijos salygoja galimybe pirkéjams ir
pardavéjams lemti kaing — kai kuriose Salyse gali biiti deramasi net ir su gydytoju (Stankeviciené,
2004, p. 259).

Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), kalbédami apie iSorinj veiksnj kultiirg, iSskiria ir
smulkesn¢ kultiiros dalj — subkultiirg. Subkultiirg biity galima apibiidinti kaip Zmoniy visuma, kuriai
yra biidingi tam tikri elgsenos ypatumai, tikéjimas, nuostatos, pomégiai ir t.t.

Smulkiau ir i§samiau subkultiirg apibrézia tokie lietuviy autoriai kaip Pranulis,V., Pajuodis,
A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. Pasak jy, ,,Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiiry,
kurias sudaro Zzmoniy grupés, iSpazjstancios tam tikrg vertybiy sistema, pagrista gyvenimo patirtimi
ir socialine padétimi. Subkulttira galima apibudinti kaip atskirg kultiiring grupe, kuri egzistuoja kaip
apibréztas segmentas didesnéje, kompleksingje visuomeneéje. Subkultiiros nariai puoseléja bendras
vertybes ir paprocius, kurie iSskiria juos i§ kity tos pacios visuomenés nariy. Geografiniai rajonai
turi skirtingas savo gyvenimo stiliaus, etnines charakteristikas* (Pranulis ir kt., p. 140).

Urbanskiene, R. (2000) teigia, kad subkultira yra kaip atskira kultiiriné grupé, kuri

egzistuoja kaip apibréztas segmentas didesné¢je visuomené¢je. Kai kurie subkultiiros pavyzdziai

pateikti zemiau esancioje lentel¢je (Zr. 3 lentel¢). 3 lentelé
Subkultiiry kategorijos

Subkultiiros kategorija Pavyzdziai
Tautybé Lietuviai, rusai, italai ir t.t.
Religija Katalikai, protestantai, musulmonai ir t.t.
Geografinis regionas Siaure, vidurinieji Rytai ir kt.
Rasé Baltaodziai, juodaodziai, azijieCiai ir kt.
AmZius Suaugusieji, paaugliai, pagyvene Zzmones.
Lytis Moterys, vyrai.
Uzsiémimas Teisininkai, staliai, mokytojai.
Socialiné klasé Aukstesnioji, vidurinioji, Zemesnioji.

Saltinis: Urbanskieng, R. ir kt. (2000) Vartotojy elgsena, p.81.

Pasak Schiffman, Kanuk (1994), kiekvieng vartotoja veikia ir toks iSorinis veiksnys kaip
klasé. Jis taip pat daro jtaka individo elgsenai bei veikia patj pirkimo procesg. Yra svarbu zinoti,
kokios klasés atstovai, kokias prekes ar paslaugas yra linke pirkti. Kuriai socialinei klasei priklauso
individas, parodo jo iSsilavinimas, profesija, gyvenamosios vietos tipas ir pati vietove.

Socialinés klasés yra i§skiriamos smulkiau. Jy skaicius svyruoja nuo penkiy iki septyniy.
Anot Cohen, W. A. (1998), socialines klases biity galima apibudinti kaip visuomenés zZmoniy
grupes, kurios nariai turi bendras vertybes, pomégius ir elgesio normas.

Socialinés klasés yra auk$¢iausia klasé (visuomenés elitas, Zinomos Seimos, turi daugiau
negu vieng nama, vaikai mokosi geriausiose mokyklose, perka ir rengiasi konservatyviai), Zemesné

aukstoji klasé (didelés pajamos dél asmeniniy gabumy, profesijos, siekimas aukSto socialinio
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statuso), aukStesnioji vidutiné klasé (specialistai, vadovai, teikia pirmenybe kokybiskiems ir
geriems namams, baldams, prietaisams), vidutiné klasé (vartotojai, gaunantys vidutinj atlyginima,
svarbiausia investicija — geras vaiky iSsilavinimas), darbininky klasé (vidutinio atlyginimo
atstovai, labai priklauso nuo artimyjy ekonominio parémimo), aukStesné Zemutiné klasé (vos
auksCiau skurdo ribos, nekvalifikuoti zmonés, neiSsilaving), Zemiausioji klasé (dazniausiai
bedarbiai arba dirbantys uzZ minimaly atlygj, priklausomi nuo valstybés paramos ar labdaros).

Dar vienas i$ iSoriniy veiksniy — jtakos grupé. Urbanskienés ir kt. autoriy (2000) teigimu,
jtakos grupés tiesiogiai arba netiesiogiai veikia kito zmogaus elgesj ir netgi formuoja jo vertybiy
sistemg. Jtakos grupes galima skirti j dvi didesnes grupes:

» Grupés, kuriai priklauso individas (tai gali buti Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir
kt.);
» Grupés, | kurias individas lygiuojasi, siekia biiti panaSiu ir jai priklausyti (tai gali buti

visuomenegs klasé, gyvenimo budas ir t.t.).

Vartotojo elgsenai didziule jtaka daro Seima. Seima — tai daugiau nei du Zmonés, kurie
gyvena kartu. Remiantis Urbanskiene, R., Clottey, B., Jaks¢iu, J. (2000), Seimas galima suskirstyti i
du tipus:

» Vartotojo tévai (orientacijos Seima, kuri formuoja vartotojo religines, politines, ekonomines
paziiiras, formuoja asmenines ir kitas vertybes);
» Vartotojo Seima (tai sutuoktinis arba sutuoktinis ir vaikai, kurie veikia vartotojg kasdien).

Kalbant apie veiksnj ,,Seima‘“ svarbu pabrézti Seimos gyvenimo ciklg, nes biitent nuo jo
priklauso perkamy prekiy ir paslaugy pobiidis. Ph. Kotleris (1998) teigia, kad Seima turi SeSis
Seimos gyvenimo ciklo etapus:

1. jaunos Seimos be vaiky;
Seimos su mazais vaikais;
Seimos su paaugliais;

Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais;

A

subrendusios Seimos be vaiky;
6. vienisi, pensininkai.
Kiekviename i$ cikly vartotojas skiriasi: skiriasi jo vertybés, poziiiris, padétis visuomenéje,
socialinis vaidmuo.
Visi iSoriniai veiksniai, jtakojantys vartotoja, tarpusavyje yra glaudziai susij¢ ir iSplaukia
vienas i$ kito. Analizuojant vartotojo elgseng biitina atsizvelgti j kiekvieng iSorinj veiksnj, nustatyti,
kuris daro didziausig jtaka vartotojui, renkantis preke ar paslauga, ir siekti, atsizvelgus j iSorinius

veiksnius, kuo didesnio vartotojo liikes¢iy iSpildymo. Ypac didelg¢ reikSme, analizuojant vartotojy
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elgseng maitinimo paslaugy teikime, turi tokie iSoriniai veiksniai kaip kultiira, socialin¢ klaség,
statusas, Seiminé padétis.
1.4.2. Vidiniai veiksniai

Be iSoriniy veiksniy vartotojo elgseng taip pat jtakoja ir vidiniai veiksniai, kuriems
priskiriami: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.

Remiantis Dudénu, R. (2006), poreiki galima apibrézti kaip esamos arba pageidaujamos
situacijos neatitikimg ir norg §j neatitikimg pasalinti. Pranevicienés, V. (2001) teigimu, bitent
poreikiai ir daro didele jtaka vartotojo elgsenai. Atsiradus poreikiui individas svarsto, kurj
sprendimg jam geriausia priimti, nuolatos iesko alternatyvy. Poreikiy jgyvendinimg jtakoja tokie
faktoriai kaip laikas, prekiy jsigijimas, aplinkybés, alternatyvios prekés ir paslaugos ir kt. Anot

Vrontis, D., (2007), poreikio atpazinimas vartotoja skatina ieSkoti informacijos, nuo intensyvumo

priklauso poreikio patenkinimo kaina, skubos suvokimas ir subjektyvus pasitenkinimo vertinimas.

Remiantis Murray, H. A., asmuo vienu metu yra motyvuotas daugiau negu vieno poreikio.

Pagal jj yra iSskiriami tokie poreikiai (Zr. 4 lentele).

4 lentelé

Poreikiuy klasifikacija

Poreikis

Trumpas apibuidinimas

Nesékmes vengimas

Vengti nesékmiy, gédos pazeminimo. Stengtis nedaryti to, kas iSeina i§ Zmogaus galimybiy
riby.

Iveikti klititis, valdyti jéga, stengtis padaryti kg nors sunkaus kuo greiciau (tai elementarus ego

Pasickimo poreikis, kuris vienas gali paskatinti kokj nors veiksmg).

Prisijungimo Siekti draugystés. Pritarti, prisijungti, gyventi su kitais. Myléti. Jungtis j grupes.
Agresijos UzZzpulti ir suzeisti kitus. Nuzudyti. Daryti Zalg, bausti. Sadizmas.

Autonomijos Priestarauti jtakai ar jsikiSimui. Ieskoti laisvés naujoje vietoje. Siekti nepriklausomybés.

PrieSingo veikimo

ISsirinkti sunkiausias uzduotis. Savo garbe ginti veiksmu.

Gynimo Apginti save pries kaltinimus ir menkinima. Jteisinti savo veiksmus.
Pagarbos Laikytis taisykliy ir papro¢iy, gerbti kitus, sutarti su kitais. Bendrauti su lyderiu, pripazinti jj.
o Daryti jtaka ir kontroliuoti kitus. Uzdrausti, diktuoti, nurodyti, valdyti. Organizuoti grupés
Dominavimo elgesi
ges|.
Pasirodymo Patraukti j save démes;. Zavéti, $okiruoti, dominti kitus. Saves dramatizavimas.

Zalos vengimo

Vengti skausmo, fizinés intervencijos, ligos ir mirties. Pabégti nuo pavojingos situacijos. Imtis
atsargumo priemoniy.

Aukléjimo Aukléti, prizitiréti ar ginti kitus, kuriems reikia pagalbos. ISreiksti simpatija. Aukléti vaikus.
Tvarkos Tvarkyti ir iSmesti daiktus. Biti tvarkingam ir Svariam. Biiti skrupulingai kruop$¢iam.

.o Atsipalaiduoti, ieSkoti pramogy ar maloniy uzsiémimy. Linksmintis, zaisti. Juoktis, juokauti.
Zaidimo Vengti mirties.

Atmetimo Ignoruoti ir atmesti kitus. Pasilikti abejingam. Diskriminuoti.

Jautrumo Ieskoti ir dziaugtis jausmus sukelianciais dalykais.

Sekso Formuoti ir t¢sti erotinius santykius.

Pagalbos Teskoti prieziiiros, gynybos ar simpatijos. Sauktis pagalbos. Biiti priklausomam.

Supratimo Analizuoti patirtj, apibendrinti, skirti atskiras koncepcijas, sintezuoti id¢jas.

Saltinis: Shiffman, L. G., Kanuk, L., L. (2007). Consumer Behavior. Prentice Hall International, p. 96.
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Nagrin¢jant vartotojg ir jo elgseng svarbiausia suprasti, j kuriuos signalus vartotojas biitent
reaguoja, kaip priima sprendimg ir toliau formuoja savo elgesj. Kiekvieno vartotojo poreikiai
skiriasi, todé¢l skiriasi ir vartotojy elgsena. Siekiant geriau pazinti pat] vartotoja ir numatyti jo
galimus veiksmus ateityje, reikia nuolatos stebéti, dél kokiy priezasciy ir kaip keiciasi jo poreikiai.

Remiantis Pranuliu, V., Pajuodziu, A. (2000), suvokimas yra pazinimo dalis, kuris siejasi su
mastymu, kurj veikia motyvai ir tikslai. Vartotojo suvokimo procesa salygoja informacijos
atrinkimas ir tolimesnés eigos planavimas. Tai leidZia geriau suprasti, kodel skirtingi vartotojai
elgiasi skirtingai net analogiskose situacijose.

Zmogaus suvokima dazniausiai lemia trys pagrindiniai procesai:

» selektyvus démesys (atsirinkimas) — reikalingos informacijos atrinkimas;

» selektyvus interpretavimas (iSkraipymas, sutvarkymas) — informacijos pritaikymas prie
patirties, savo poziiiriy keitimas, jtakojamas Zzmogaus intelekto ar patirties;

» selektyvus jsiminimas (interpretacija) — tos informacijos jsiminimas, kuri atitinka vartotojo
pozitrius, norus, lukescius.

Kotler, Ph. ir kt. (2003) taip pat teigia, kad suvokimas yra informacijos rinkimo, grupavimo
ir interpretavimo procesas, kurio eigoje Zmogus susikuria ji supancios aplinkos vaizda. Zmonés
nevienodai suvokia tuos pacius dalykus dé¢l trijy dalyky: atrankinio doméjimosi, individualiojo
suvokimo ir atrankinio informacijos i§saugojimo.

Anot Virvilaités, R. (2000), patirtis — tai sukauptos ir savaip integruotos informacijos
visuma, kuri daro jtakg vartotojo elgsenai. Patyrimo procesas vyksta nuolatos ir su laiku vis didé¢ja.
Kalbant apie rinkodara, ¢ia svarbiausias yra vartotojy patyrimas, kurj jie jgyja perkant prekes ar
paslaugas. Pasak Urbonaviciaus, S. (1990), vartotojas pirkdamas gauna informacijg apie paslaugg ar
preke, jos kaing, pardavimo vieta, atsiskaityma, o vartojimas jau siejasi su praktine patirtimi, kuri
jtakoja tolimesnj vartotojo apsisprendimg dél prekés ar paslaugos pasirinkimo, pardavéjo
pasirinkimo ir t.t.

Kalbant apie patirtj reikia pabrézti, kad esminis dalykas vertinant jg yra vartotojo patirtis jau
isigijus preke ar paslauga, o ne patirtis ja renkantis. Tik vartodamas asmuo geriausiai suzino apie
prekés/paslaugos savybes, jos vartojimo galimybes, pritaikymg sau, teikiamg naudg. Haksever,
Render, Russell, Murdick (2002) teigia: "Kai gauta paslauga yra blogesné nei laukta, pastebimas
nepasitenkinimas arba prastos kokybés suvokimas. Nepasitenkinimas atsiranda tada, kai suvokta
bendroji paslaugos kokybé¢ neatitinka lukesciy". Gabbott M., Hogg G. (1999) teigimu, " vartotojo
paslaugos jvertinimas labai priklauso nuo susiformavusiy jo likes¢iy. LukesCius galima apibiidinti
kaip jsitikinimus apie paslaugg pries jos pirkimg". Lietuviy autoré Palaima, T. (2005) apie rysj tarp

vartotojo lukes¢iy ir paslaugos kokybés raso: "vartotojy likesCiai gali biiti lyginimo matas:
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vartotojo patyrimas lyginamas su jo liikesCiais ir taip formuojama suvokta paslaugos kokybé".
(Palaima, T., 2005, p. 7 — 8).

Kaip teigia Dudénas, R. (2006), vartotojo nuomoné — tai jo patirties, jausmy, vertinimo,
susijusiy su tam tikry objekty veikla, rezultatas. Vartotojo nuomone labiausiai formuoja du i§ pries
tai iSvardinty vidiniy veiksniy — suvokimas ir patyrimas. Vartotojy nuomonés tyrimas yra vienas
svarbiausiy rinkos tyrimo objekty. Analizuojant moksling literatiirg apie vartotojo elgseng, nuomoné
daznai yra tapatinama ir su vartotojo poziliriu. Pavyzdziui, Bakanauskas, A. (2006) vartotojo
pozitur] apibrézia labai panaSiai, kaip kiti autoriai vartotojo nuomong: ,,Vartotojo elgsenos
kontekste, pozitris — tai jgyta, iSankstin¢ teigiama ar neigiama bendra nuostata apie objekta ar
objekty grupe* (Bakanauskas, 2006, p. 106).

Imonés ar organizacijos, priimdamos sprendimus dél prekés ar paslaugos, kainos,
paskirstymo, reklamos, privalo atsizvelgti j vartotojo elgseng jtakojancius veiksnius. Dél Sios
priezasties vartotojo elgsenos tyrimai yra tokie svarblis, nes daZznai nepakanka antrinés
informacijos, o Sie tyrimai leidZia gauti pirminius duomenis. Pagrindinis vartotojo elgsenos tikslas
— nustatyti iSorinius ir vidinius elgsenos veiksnius, i$siaiSkinti, kaip kinta vartotojo suvokimas pries$

jsigyjant preke ar paslaugg ir po, kas labiausiai veikia vartotojg priimant vieng ar kitg sprendima.
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2. MAITINIMO IMONIU PASLAUGU TEORINIAI ASPEKTAI
2.1. Maitinimo jmoniy paslauguy samprata

Lovelock, Ch. (1999), Zeithaml, V., A., Bitner, M. J. (1996) teigimu, paslaugy kokybés
vertinimo modeliy pritaikymas ir vystymas negali buti vienareikSmis visy paslaugy atzvilgiu.
Seaton, A. V ir Bennet, M. M. (1996) teigia, kad vienos paslaugos vartotoja veikia intelektualiniu
poziuriu, o kitos yra daugiau orientuotos j materialius dalykus.

Pasak Albrecht (1988), paslaugy teikimg galima apibtdinti kaip bet kokj epizoda, kai
vartotojas kontaktuoja su paslaugy imone ir susidaro jspudi apie jy paslaugos kokybe. Tokie
kontaktai paslaugy jmonei ypac svarbiis, nes jie daro didelj poveikj tenkinant vartotojy poreikius,
nors daugelio paslaugy rezultatas gali biiti pateiktas kaip fiziné preke, taciau visose paslaugy riiSyse
pati svarbiausia yra vartotojo kiino, proto, aktyvy arba informacijos transformavimas [54, p. 264].

Remiantis Vitkiene, E. (2008), paslauga priskiriama neapCiuopiamai veiklai. Vartotojas
paslaugg gauna sgveikaudamas su paslaugg teikianc€iais tarnautojais, fiziniais iStekliais, prekémis ar
tieckimo sistemomis, kurios suteikia galimybe jam iSspresti iSkilusig problema (pvz., fiziologinj
poreikj — alkj, troskuly).

Kiekvienas vartotojas suteikta paslauga (taip pat ir maitinimg) vertina pagal tam tikrus
kriterijus. Zemiau esancioje lenteléje (2r. 5 lentelé) pateiktos vartotojy naudojamos dimensijos,

vertinant paslaugas apskritai. Paslaugg — maitinimg taip pat galima vertinti remiantis Siomis

dimensijomis.
5 lentele
Vartotojy naudojamos dimensijos, vertinant paslaugos kokybe
Kokybés o=y s . .  peres . ve .
dimensijos Apibudinimas Klausimuy, kurie gali kilti vartotojams, pavyzdziai
P Fiziniai elementai, jranga, | - Ar lengvai suprantama banko ataskaita?
Apciuopiamumuas

(angl. tangibles)

komunikacinés priemonés, personalo
apranga.

- Ar patrauklus viesbucio interjeras?

Patikimumas (ang.
relaibility)

Sugebéjimas atlikti
paslaugg patikimai ir tiksliai.

pazadéta

- Ar gera draudimo agentiiros reputacija?
- Ar sutartyje nurodytos salygos atitiks realybe?
-Ar turizmo agentira tikrai laiko nuves | pazadétg vieta?

Jautrumas (angl.

Noras padéti vartotojui ir suteikti
paslauga punktualiai ir greitai.

- Ar viesbuCio administratorius nori isklausyti,
susidarius nemaloniai situacijai?

responsiveness) - Ar jmonéje greitai sprendziamos iskilusios problemos,
nusiskundimai?
Tikrumas, Personalo zinios ir sugebéjimai, | - Ar kelioniy agentas gali suteikti reikiamg informacija
kompetencija (ang. | reikalingi teikiant paslauga. apie keliong?
assurance, - Ar turto vertintojas iSmano §ios jmonés turto vertés
kompetence) apskaiciavimo metodika?

Empatija (ang.
empathy)

Gera komunikacija, sugeb¢jimas

riipescius kaip i savus.

- Ar sugebés jmoné atlikti specifines paslaugas?
- Ar maloniai, riipestingai elgiasi léktuvo palydovée
kelionés metu, susiklos¢ius nemaloniai situacijai?

Saltinis: Hopenieng, R., Ligeikiené, R., A. (2002). Turizmo paslaugy kokybés vertinimo
metodologiniai ir praktiniai aspektai. Socialiniai mokslai. Nr. 2 (34). p. 70
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LR socialiniy iniciatyvy (jmoniy socialin€s atsakomybés) skatinimo jstatyme (2007) (zr. 2
priedas), 5 straipsnyje, maitinimo paslaugos apibréziamos kaip maitinimas jmoneés jkurtose
maitinimo jstaigose, kitose maitinimo vietose ar treciyjy asmeny teikiamos maitinimo paslaugos.

Kazlauskienés, E. (2002) teigimu, maitinimosi paslaugos Zmogui iSpildo vieng i§ jo
fiziologiniy poreikiy — maitinimosi poreikj, o tuo paciu uztikrina ir gyventojy kokybés kélimag, nes
maitinimo paslaugos yra gyventojy poilsio ir laisvalaikio organizavimo proceso sudétiné dalis,
didinamas visuomenés nariy laisvas laikas, jtakojama darbo jéga, skatinamas darbingumas ir kt.
Maitinimosi paslaugy rinka yra mainy sfera, kurios pagrindiniai dalyviai yra du:

1. Maitinimo jmonés (teikiancios maistg);
2. Klientai (maitinimosi paslaugy vartotojai, turintys poreikj maitinimosi paslaugoms ir uz jas
mokantys).

Vienas i§ maitinimo paslaugas teikianc¢iy jmoniy tiksly — vartotojy aptarnavimas ir jy fiziniy
bei socialiniy poreikiy patenkinimas bei patogiy salygy sudarymas, kas prisideda ir prie bendros
gyventojy gyvenimo kokybés kélimo.

Bagdonienés, L. ir Hopenienés, R. (2004) teigimu, maitinimo paslaugos, kaip ir kitos
paslaugos, turi Sias savybes:

» Neapciuopiamuma;
HeterogeniSkuma;
Nepatvaruma;

Vartotojo dalyvavimg paslaugos teikimo procese;

YV V VYV V

Nuosavybés nekei¢iamuma.

Dabartiniais laikais maitinimo paslaugos néra visiskai neap&iuopiamos. Sig dieng uZéjes j
bet kurig maitinimo paslaugas teikianCig jmong ar jstaigg ir atsivertes valgiarastj, vartotojas gauna
nemazai informacijos apie patiekalus, kuriuos teikia kaviné, restoranas ar valgykla. Dabartiniuose
valgiaraS¢iuose patiekalo vizualiai klientui jau nebereikia jsivaizduoti paciam ar spélioti, koks jis
bus, nes yra pateiktos patiekaly fotografijos. Taip pat daugelyje valgiaras¢iy prie patiekaly yra
nurodoma jo sudétis, ingridientai, tod¢l vartotojui, zinant ko nori, nereikia ilgai svarstyti, ka
18sirinkti. Vartotojams renkantis maitinimo paslaugas teikiancig jmong, pagrindinis kriterijus, kuris
daZniausiai nulemia sprendimg dél pasirinkimo, néra vien tik maistas. Jie taip pat apsvarsto ir
kurioje vietoje yra maitinimo jmoné, kokios ten kainos, atsizvelgia ] artimyjy atsiliepimus,
ankstesnius patyrimus, gautus maitinimo jmonéje, jmonés aplinka (interjera, darbuotojy aprangg ir
t.t.), aptarnavima, reklamg ir kt.

Damuliené, A. (1996) teigia, kad paslaugos yra neapCiuopiamos, todél vartotojas jvertinti jy

iSkart negali. Maitinimo paslauga, kaip ir kitas turizmo paslaugas tokias kaip apgyvendinimas,
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pramogos ir kitos paslaugos, veikia tokie paprasti, taCiau labai didel¢ jtaka vartotojui darantys
dalykai kaip paslaugumas, Sypsena, pagarba, noras padéti klientui.

HeterogeniSkumg nuolatos kuria du subjektai: vartotojas (maitinimo jmonés klientas) ir
Jmones personalas (padavéjas, vir¢jas ir kt.). Kiekvienoje maitinimo jmonéje heterogeniSkumas
skiriasi, nes visi klientai yra skirtingai, vertina skirtingus dalykus, ateina skirtingos nuotaikos. Tiek
pat reikSmeés turi ir jmonés kontaktinis bei paramos personalas. Visose jmonése dirba skirtingi
darbuotojai (skiriasi jy kvalifikacija, asmeniniai gabumai, profesiniai jgiidziai ir kt.). Apibendrintai
galima pasakyti, kad heterogeniSkuma atspindi nuolatos vykstantis ir kintantis procesas, esantis tarp
vartotojo ir jmonés personalo ir veikiamas kiekvienos pusés asmeniniy savybiy, gebé&jimy ir
emocinés pusiausvyros.

Maitinimo paslaugy nepatvarumg rodo netolygus klienty pasiskirstymas, imant skirtingas
dienos dalis (rytas, pietiis, vakaras), arba imant savaités dalis (darbo dienos, savaitgaliai).
Maitinimo jmonése ryte ir iki piety dazniausiai biina vos vienas kitas klientas. Daugiausiai
lankytojy jmonés sulaukia piety metu arba vakare. Tg patj galima teigti ir imant savaites dalis, nes
skirtingas klienty srautas yra darbo dienomis ir savaitgaliais. Savaitgalj Zmonés turi daugiau laisvo
laiko ir yra linke eiti ] maitinimo paslaugas teikianc¢ias jmones, siekdami patenkinti ne vien tik
fiziologinius poreikius (alkio ir troskulio), bet taip pat ir psichologinius (susitikimas su draugais,
giminaiciais, buvimas kartu su Seima ir pan.).

Kiekvienas vartotojas, atéjgs i maitinimo paslaugas teikianc¢ig jmone, tampa paslaugos
teikimo proceso dalyviu. Kiekvienas vartotojas yra skirtingas ir kiekvieno vaidmuo paslaugos
teikime yra savitas. Kaip buvo minéta, vartotojas maitinimo jmonéje patenkina ne vien
fiziologinius, bet ir psichologinius poreikius. Kartais maitinimo jmonés klientas netgi padeda
parduoti jmonés paslaugas. Pavyzdziui, Zmogus atéjes | kaving ar restorana, puikiai aptarnautas,
skaniai pavalges, jgauna patyrimg, kuris jam sukelia teigiamas ir geras emocijas, taigi ateityje jis
greiciausiai rekomenduos §ig jmong savo artimiesiems ir tokiu budu padés parduoti maitinimosi
paslaugg jmonei.

Paslaugos teikimo ir vartojimo vienove zymi tai, kad visas maitinimosi paslaugos gavimas
yra sudétinis procesas, kurj sudaro tokios dalys: uzsakymo priémimas, bendravimas prie stalo,
patiekalo pagaminimas, patiekimas, valgymas. Kiekviena 1§ proceso daliy trunka skirtingg laika.

Nuosavybés nekei¢iamumo savybé atspindi ne patj paslaugos suteikima, bet apciuopiamus ir
materialius dalykus, reikalingus tai paslaugai suteikti, t.y. indai, jrankiai, patys maisto produktai,
stalai, kédés, kai kuriuose maitinimo jmonése esantys televizoriai ir kt.

Jurkausko, A. (2003) teiginius apie paslaugos efektyvumg galima taikyti ir maitinimo
paslaugoms. Anot jo, bet kuriai jmonei turi biiti svarbiausia, kad klientas gauty kaskart kuo

aukstesnés kokybés paslaugas, kad bty kuo daugiau iSpildomi jo liikesciai. Kuo didesni likesciai
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1Spildomi, tuo vartotojas susidaro geresn¢ nuomong¢ apie jmone¢, suformuoja savo sgmongje
teigiamus dalykus, o tai skatina kitg kartg klienta rinktis tos pacios jmonés teikiamas paslaugas.

Gilmore (2003) paslaugy kokybe apibiidina kaip ,,organizacijos galimybe patenkinti ar netgi
virSyti vartotojo likes¢ius‘‘ (Gilmore, 2003, p. 23).

Mazeikaites, R., (2002) teigimu, kai klientai neturi galimybiy jvertinti paslaugy kokybés, jie
formuoja jmonés jvaizdj, vertindami tokius dalykus: imonés buveinés vieta, biuro jrengimas ir
tvarka, darbuotojy profesionalumas ir mandagumas, kity klienty atsiliepimai bei rekomendacijos,
jmones reklama, teikiamy paslaugy kainos bei rinkodaros politika, anks¢iau suteikty paslaugy
pavyzdziai, teikiamy paslaugy kokyb¢, jmonés rinkotyra bei rinkodara.

Imonés, siekdamos kuo geriau iSpildyti vartotojy likesCius, turi atsizvelgti | vartotojy
naudojamas dimensijas vertinant paslaugos kokybe. Imonés, kurios stengiasi kiekvieng i$ kriterijy,
pagal kuriuos vartotojas jg vertina, turéti kuo aukstesnius ir nuolatos tobulinti, dazniausiai tarp visy
kity yra vartotojy vertinamos ir jy samonéje sukuriancios patikimos ir aukSto lygio paslaugas

teikiancios jmonés jvaizdj.

2.2. Maitinimo jmoniy bruozai ir klasifikacija

Kaip teigia Baltrunaité, D. (2006), maitinimo jmonés reikalingos ne tik tenkinti Zmogaus
fiziologinj poreikj - pavalgyti, bet ir tuo paciu pailséti, praleisti laisvalaikj. Maitinimo jmonés,
skirtingai nuo pramonés ir prekybos jmoniy, pacios gamina produkcija, pacios jg ir parduoda.
Maitinimo paslaugy paklausa, kaip ir kity turizmo paslaugy paklausa, kinta jtakojama tokiy
veiksniy kaip paros laikas, savaités diena, mety laikas ir pan..

Remiantis ta pacia autore, maitinimo jmonés yra klasifikuojamos:

1. Gamybos charakteri (jmonés paruoséjos: gamina tik pusgaminius, kuriuos parduoda
kitoms jmonéms. lankytojy aptarnavimas tik kaip papildoma maitinimo jmoniy veikla;
jmonés uzbaigéjos, perkancios pusgaminius i§ kity imoniy, apdorojancios juos ir teikiancios
lankytojams; jmonés, dirbancios visu ciklu: jose patiekalai gaminami nuo pradzios iki galo,
pasiekiama geriausia patiekalo kokybé¢);

2. ISleidziamos produkcijos asortimentg (universalios: gaminancios platy produkcijos
asortimenta; specializuotos: gaminancios pasirinkta siauresnj produkcijos asortimenta;
specializavusios pagal lankytojus: vaiky, jaunimo, muzikos meégejy ir kt; specializavusios
pagal teikiamas paslaugas: maistas ] namus, maistas ir biliarding, kt.);

3. Aptarnavimo forma (aptarnauja padavéjai, savitarna, kuri pagal atsiskaitymo formas
klasifikuojama | prie§ pasiimant patiekalus, pasiémus patiekalus arba atsikaitymas

pavalgius; aptarnavimas prekybiniais automatais: dazniausiai jis vyksta jstaigose, kur néra
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stacionariy maitinimo jmoniy, automatai biina parduodantys vienetinius gaminius,

parduodantys karStus gérimus ir parduodantys Saltus gérimus);

4. Lankytoju sudétji (turincios pastovy lankytojy kontingentq: tai dazniausiai valgyklos,
kavinés, esancios darbovieteje; turincios kintantj lankytojy kontingentq: daZzniausiai
restoranai, kavinés, kur lankytojai keiciasi nuolatos).

Zubaviciutes, 1. (2007) straipsnyje ,,Lietuva — restorany Salis* raSoma: ,,Kol kas Lietuvoje
dar néra maitinimo jstaigy (ar restorany) klasifikacijos. Picerija, uzeiga, kaviné, baras, restoranas,
valgykla — kaip pavadinsi, taip nepagadinsi. Tame paciame straipsnyje Lietuvos viesbuciy ir
restorany asociacijos tuometinis viceprezidentas DaugaviCius, Z. sako, jog zmonés iSgirde zodj
»restoranas® dazniausiai savo samonéje turi susikiire prabangios maitinimo jmonés vaizda, taciau
konkretaus apibrézimo, koks turéty biiti restoranas ir kas konkreciai jj skirty nuo kity maitinimo
Jstaigy, néra. DaugaviCius, Z. taip pat teigé ,,Lietuvoje néra jokiy nuostaty, kaip nori — taip ir
vadiniesi. Ir atskiry reikalavimy ar nuostaty restoranams taip pat néra. Reikalavimai yra bendri
maitinimo jstaigoms, o kavinés, barai, restoranai — atskirai neklasifikuojami‘.

Remiantis Zeigio, A. straipsniais, Zurnale ,,Restorany verslas* (2009), Nr. 1(29), Nr. 3(31)
rasoma, jog seniau maitinimo jmon¢és buvo skirstomos j:

» Pirmos rasies maitinimo jmong (reikalavimai: ne maziau kaip du Svarls kambariai
lankytojams su staliukais ir kédémis, bendras plotas ne mazesnis nei 60 kv. m., lubos —
nezemesnés kaip 3 m., stalai padengti balta staltiese);

» Antros rusies maitinimo jmone¢ (reikalavimai: vienas S$varus kambarys lankytojams,
nemazesnis kaip 30 kv.m., lubos — nezemesnés kaip 3 m., galima pastatyti biliardo stala,
taciau tam reikalinga atskira patalpa);

» TreCios rusSies maitinimo jmong (uztekdavo ir vieno S§varaus kambario lankytojams,
draudziami minksti baldai ir staltiesés ant staliuky).

PrieSingai negu dabar, anksCiau kaina nebiidavo pats svarbiausias veiksnys, jtakojantis
zmogaus pasirinkima, kurig maitinimo jmong¢ rinktis. Kainos tokj pat statusa turin¢iose maitinimo
jmonése buvo vienodos. Jtakos daugiau turéjo tokie veiksniai kaip jstaigos vieta, maloni publika,
grazus interjeras, mandagus aptarnavimas ar kt. Zidrint j dabartinius laiko maitinimo jmonéms
taikomi kur kas didesni reikalavimai negu jmonés patalpos plotas, staltiesés ant staliuky ar luby
aukstis.

Kaip teigia Kazlauskien¢, E. (2002), maitinimo paslaugos yra iSvestos i§ bendryjy paslaugy
ir jas buitina analizuoti dél trijy priezas¢iy: jos uztikrina vieng svarbiausig ir biitiniausig Zmonijai —
maitinimosi poreikj, jas analizuojant galima uZztikrinti geresng¢ Sios paslaugos struktiirg, $i paslauga
yra mazai nagrinéta, ypac¢ priklausomai nuo teritorinio specifiSkumo. Anot jos, ,,maitinimo paslaugy

rinka — tai maitinimo paslaugy mainy sfera, kurioje i§ vienos pusés dalyvauja maitinimo jmonés,

31



teikianc¢ios maistg vartoti ne namy sglygomis, o i$ kitos pusés — maitinimo paslaugy vartotojai, t.y.
klientai, turintys poreikj Sioms maitinimo paslaugoms bei pasireng¢ uz jas uzmokéti®.

Remiantis Pesockaja (2000), maitinimo paslauga analizuojant kaip paslaugy mainy sfera,
ypa¢ didelis démesys turi bati skiriamas paslauga teikian¢iai jmonei. Si autoré maitinimosi paslauga
tapatina su bendra paslaugy samprata ir teigia, kad ji yra tik pastarosios atmaina, pasiZyminti sava
specifika.

Kazlauskienés, E. (2002) teigimu, pagrindiniai maitinimo paslaugy rinkos bruozai yra:

» Didelis maitinimo paslaugy rinkos procesy dinamiSkumas (dinamiska paklausa, jtakojama
laiko faktoriaus ir dinamiSka pasitila, lemianti maitinimo paslaugos lankstumg);

» Teritoriné segmentacija (teritorinis segmentas yra vienas esminiy. Anot Mazeikaités (2002),
kiekviena paslaugy rinka veikia konkrecioje apribotoje teritorijoje ir turi savo klienty rata.
Siuo atveju bitina pabrézti, kad vienas esminiy maitinimo jmonés sékmés veiksniy yra
vieta, kurioje ji funkcionuoja).

» Didelis kapitalo apyvartumo greitis (sglygojamas maitinimo paslaugy gamybinio ciklo);

» Didelis maitinimo paslaugy rinkos jautrumas konjunktiiros pokyciams (reikalingas
prognozavimas, nes maitinimo paslauga gaminama ir vartojama tuo paciu metu);

» Maitinimo paslaugy teikimo organizavimo specifika (jmoniy mobilumas ir lankstumas,
mokéjimas greitai prisitaikyti prie vietinés rinkos salygy, mokéjimas greitai reaguoti |
kintancia paklausa);

» Lokalus pobiidis (maitinimo jmoniy i$sidéstymas erdvéje, sujungiantis jas j maitinimo
Jmoniy tinklg);

» Maitinimo paslaugy teikimo proceso specifika (kontaktas tarp paslaugos pardavéjo ir
pirkéjo, reikalaujantis jog jmoné turéty kvalifikuotus darbuotojus ir paslauga bty tinkamai
suteikta: aptarnavimas, i§vaizda ir kt.);

» Aukstas maitinimo paslaugy diferenciacijos lygis (inovatyvesniy maitinimo paslaugy
atsiradimas, sglygojamas kintancios ir vis daugiau reikalaujancios paklausos);

» Veiklos rezultaty neapibréztumas maitinimo paslaugy teikimo procese (rezultatas gaunamas
tik suteikus paslauga, pvz.: nei viena jmon¢ negali tiksliai nustatyti, ar naujas valgiaraStis
patiks ir lems didesnj klienty skaiCiy jy ijmonéje, nes tai ji suzinos tik po to, kai bus parduota
paslauga);

» Maitinimo paslaugy rinkos struktiira ir konkurencijos formos (didelis paslaugos buvimas ir
plitimas, s€kmés atveju jmonés dazniausiai steigia savo aptarnavimo tinkly sistemas);

» Maitinimosi paslaugy rinkos reglamentavimo metodai (Vengrienés (1998) teigimu,
reglamentavimo metodais siekiama atsisakyti tiesioginiy j¢jimy ] rinkg apribojimy,

reglamentavimo metodai yra: bendrieji uUkinés veiklos (darbo, mokesCiy jstatymai),
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techniniai (kokybés kontrol¢, zaliavy laikymas) ir ekonominiai (higienos reikalavimai,

tabako gaminiy kontrol¢).

Lietuvos Respublikos Vyriausybés nutarime ,,D¢l vieSojo maitinimo taisykliy patvirtinimo*.
1995 m. kovo 10 d. Nr. 360 rasoma, kad ,,maitinimo jmonés arba jy struktiiriniai padaliniai (filialai)
priklausomai nuo gaminiy asortimento ir teikiamy paslaugy lygio gali biiti jvairiy tipy (restoranai,
kavinés, barai, uzkandinés (bistro), valgyklos), ,,maitinimo jmonés tipg pasirenka jos savininkas
(vadovas)“, ,,maitinimo jmoniy gaminamos produkcijos (patiekaly, kulinarijos ir konditerijos
gaminiy) asortimentas nustatomas atsizvelgiant j gamybos salygas, maisto ruoSimo technologijas
bei higienos reikalavimus®.

Nagrinéjant vartotojy elgsena, renkantis maitinimo jmoniy paslaugas, reikia paminéti tokius
autorius kaip Gronroos (2000), Irons (1997), kurie nurodo, kad vertinant visg §j paslaugos teikimo
procesa, galima vertinti ir atskirus elementus, vartotojy elgseng ir kt. Buttle (1993) teigimu,
maitinimo paslaugy vertinimas yra labai sudétingas procesas ir gali biiti jvairus. Priklausomai nuo
to, ka biitent norima istirti.

Anot Kazlauskienés, E. (2002), vertinant maitinimo jmoniy tipus ir atsizvelgiant i Salies
maitinimo jmoniy struktiirg, galima i§ anksto susidaryti jspiidj apie maitinimo jmon¢je esantj valgiy
asortimentg, aptarnavima, aplinkg ir pan. Vertinant maitinimo jmoniy specializacijg, vertinamas
paslaugy universalumas ir i$skirtinumas. Renkantis maitinimo jmong, vartotojui didel¢ reikSme turi
ir aptarnavimo forma, kuri nusako kliento ir maitinimo paslaugy teikéjo sgveikos laipsnj paslaugos
teikimu metu. Bendrai analizuojant maitinimo paslaugy rinka, ja atspindintys kriterijai yra skirstomi
1 dvi grupes: vertinimas maitinimo jmonés lygmeniu ir vertinimas maitinimo paslaugy lygmeniu.

Maitinimo paslaugy rinkos vertinimo lygiai pavaizduoti Zemiau esan¢iame paveiksle (Zr. 11 pav.)

Maitinimo jmoniy Maitinimo paslaugy lygmuo

lygmuo Teikiamy maitinimo paslaugy
specializacija
Maitinimo jmoniy

skai¢ius Vartotojy aptarnavimo forma
. . maitinimo paslaugy jmongje
Maitinimo paslaugy Situacija
teikéjo nuosavybés maitinimo Maitinimo paslaugy teikéjo
forma paslaugy galimybés siiilyti papildomas

g 3 aslaugas
o rinkoje pasiaug
Maitinimo paslaugy

teikimo vieta Maitinimo jmon¢je dirbanciy

darbuotojy skaicius
Maitinimo jmonés dydis
Maitinimo jmonés darbo laikas
Maitinimo jmonés tipas

11 pav. Maitinimo paslaugy rinkos vertinimo lygiai

Saltinis: Kazlauskiené, E. (2002). Maitinimo paslaugy rinkos biiklé ir pokyciai integruotos vertinimo
sistemos kontekste: teorinis ir praktinis aspektai. Socialiniai mokslai. Nr. 2 (34)
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ISanalizavus maitinimo paslaugy rinka, vartotojy elgseng renkantis jy paslaugas, jmonés gali
reikiama linkme nukreipti savo veikla, kad sulaukty klienty srauto (tinkamai nukreipti savo
marketinging veika, tinkamai sudaryti meniu asortimentg, tinkamai aptarnauti, jei yra reikalas teikti
papildomas paslaugas ir pan.). ISanalizavus Siuos kriterijus, jmoné gali tinkamai pozicionuoti
rinkoje. Kotler (1990) teigia, kad pozicionavimas padeda maitinimo jmonei iSlikti konkurencinga
rinkoje. Toffler ir Imber (1994) nurodo, kad taip siekiama savo paslauga/preke iSskirti i$
konkurenty paslaugy/prekiy. Sommers, Barnes, Stanton (1995), kad pozicionuojant bandoma
sukurti jmongs jvaizdj vartotojy sgmong¢je. McDonald, Payne (1995), kad pozicionuojant sickiama
nustatyti rinkos segmentg, kuriame jmoné turés didziausig paklausa. Pride, Ferrell, MacKenzie,
Snow (1998) pozitris sutampa su Sommers, Barnes ir Stantot, nes jie taip pat teigia, kad

pozicionavimas padeda sukurti ir iSlaikyti tinkamg jmonés ivaizdj vartotojy samongje.

Maitinimo jmon¢é

Imoniy pozicionavimas

Paslaugy grupiy Sitilomy patiekaly Programos Papildomos veiklos Bankety organizavimo
pozicionavimas asortimentas specifiskumas objekty gausumas i§skirtinumas
I I I I
Specifiniy
prekiu/paslaugu = = e e < &
pozicionavimas
Konkrecios Konkrecios Konkrecios Konkrecios
prekés ar prekés ar prekés ar prekés ar
paslaugos paslaugos paslaugos paslaugos

12 pav. Maitinimo paslaugy pozicionavimo lygiai

Saltinis: Kazlauskiené, E. (2002). Maitinimo paslaugy rinkos biklé ir pokyciai integruotos
vertinimo sistemos kontekste: teorinis ir praktinis aspektai. Socialiniai mokslai. Nr. 2 (34)

IS paveikslo (zr. 12 pav.) matyti, kad maitinimo jmonéje turéty buti iSrySkinti keturi esminiai
dalykai: sitilomy patiekaly asortimentas, programos specifiskumas, papildomos veiklos objekty
gausumas, bankety organizavimo iSskirtinumas. Kiekviena jmoné turi nuolatos stebéti ir atlikti savo
klienty (vartotojy) tarpe tyrimus, norédama tinkamai pozicionuoti ir biiti pelninga ateityje.
Dabartinis vartotojas teikiamoms paslaugoms yra reiklus ir uzsitarnauti jo palankuma néra paprasta.
Imonés, konkuruodamos tarpusavyje, stengiasi sukurti ne tik i$skirtinj valgiarastj, interjera, surinkti
patikimg ir kvalifikuota personala, bet ir pasiiilyti vartotojams kazka naujo (papildomas paslaugas:

vaiky priezitirg, nemokamg interneting prieigg, savo lojalumo korteles ir kt.).
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3. VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMAS, RENKANTIS SPECIALIZUOTA MAITINIMO
IMONE SIAULIU MIESTE

3. 1. Tyrimo metodika ir organizavimas

ISanalizavus moksling literatirg apie vartotojy elgsena, ja jtakojancius veiksnius, maitinimo
paslaugos sampratg bei specifikg, gilesnei vartotojy elgsenos analizei, renkantis specializuotg
maitinimo jmone Siauliy mieste, buvo pasirinktas empirinis tyrimas — maitinimo paslaugy vartotojy
anketiné apklausa.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip vartotojai renkasi specializuotas maitinimo jmones
Siauliuose.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Nustatyti, kokius privalumus ir trikumus turi specializuotos maitinimo jmonés Siauliuose.
2. Nustatyti vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius, renkantis specializuota maitinimo jmong¢

Siauliy mieste.

Tyrimo metodai:

1. Empirinis: Siauliy miesto specializuoty maitinimo jmoniy vartotojy anketiné apklausa.
2. Statistinis tyrimo duomeny apdorojimas, naudojant SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) ir Microsoft Office Excel 2003 programa.

Tyrimo etapai:

1. Anketos sudarymas remiantis teorine dalimi.
Bandomasis tyrimas.
Anketos tobulinimas, atsizvelgiant | pastabas.
Imties nustatymas.

Siauliy miesto specializuoty maitinimo jmoniy paslaugy vartotojy anketiné apklausa.

S

Apklausos rezultaty grafinis apipavidalinimas ir analizé.

Tyrimo vieta. Tyrimas buvo atliekamas apie §ias Siauliy miesto specializuotas maitinimo
jmones: picerijas — ,,Cili pica”, (Vilniaus g. 128), ,,Cili pica“ (Aido g. 8, PC Akropolis), ,,Mambo
pizza”, ,,Cancan Pizza” (Tilzés g. 225, PC Tilz¢é), ,,Cancan Pizza* (Aido g. 8, PC Akropolis), greito
maisto restoranus ,,Hesburger (Tilzés g. 225, PC Tilzé), ,,Hesburger (Pramonés g. 6),
,Hesburger* (Tilzés g. 72), ,,MacDonald* (Aido g. 8, PC Akropolis), ,,Suchi Express®, maitinimo
Jmonese specializavusiose pagal Salies kulttrg — kiny restorang ,,Panda“, kiny restorang ,,Wan Hua“,
kiny restorang ,,Salingas®, armény restorang ,,Ararat®, rusiSkos virtuvés retorang ,,Arbat* ir graiky
restorang ,,Ikaras®.

Tyrimo imtis. Tyrimo imtis apskaiCiuota pagal Pannioto imties formule, kuria buvo

pagristas apklausiamyjy skaicius (Kardelis, 2007):
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n=1/(A*+ 1/N) = respondentai;

¢ia n — reikiamas respondenty skaicius;

A —paklaida (4 — 8 proc.) — pasirinkta 5 proc.;

N — Siauliy miesto gyventojy skai¢ius 2011 m. pradzioje (120934).

Reikiamas respondenty skaicius tyrimui, t.y. n = 398.

Siekiant tyrimo tikslumo, maitinimo paslaugy vartotojams buvo iSdalinta 450 ankety ir
laukiama sugriztant ne maziau kaip nustatyta pagal skai¢iavimus, t.y. ne maziau kaip 398. Tyrimo
metu buvo apklausta 400 respondenty, t.y. daugiau negu buvo paskaiciuota reikiamai im¢iai, kad
rezultatai bty patikimi ir reprezentatyviis. IS 50 tyrimui netinkamy ankety, 28 buvo uZpildytos

neteisingai, o 32 negrjzo i$vis. Apklausa buvo vykdoma 2011 m. sausio mén. — 2011 m. kovo mén.

3.2. Tyrimo instrumentas

Populiariausias ir plaiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra apklausa. Taikant §j
metoda per trumpg laika ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti daug respondenty.
Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny analizg.

Apklausai atlikti naudojamas trys pagrindinés formos:

» pasnekesys (kokybinio tyrimo forma);

Y

interviu;
» anketavimas.

Kaip teigia Cohen, Manion (1989), tinkamos anketos savybés tolygu gero jstatymo
savybém. Sudariné¢jant anketg tyrimui buvo remtasi Kardelio, K. (2007) bendraisiais anketos
reikalavimais:

+ anketoje turi biiti motyvuotai, logiSkai paaiskinta, dél ko atlickamas tyrimas, po to
pateikiama trumpa anketos uzpildymo instrukcija;

* apklausiamojo pastangos atsakyti turi biiti minimalios, todél klausimai turi biiti konkretis,
o atsakymy variantai suprantami;

* kuo maziau respondentui tenka raSyti, tuo daugiau jis tiki, kad bus iSlaikytas
anonimiSkumas;

» anketos apimtis: ilga anketa tiriamgjj atbaido, néra noro atidziai jg skaityti, todel galimi
pavirSutiniSki atsakymai; svarbus ir anketos apipavidalinimas, klausimy kompozicija — tai gali
suSvelninti kilusias neigiamas nuostatas;

» reikia vengti klausimy, kurie stumia respondentg j vieng atsakyma;

» reikia vengti sudétingy, erzinanciy klausimy.
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Atsizvelgiant ] Kardelio, K. (2007) rekomendacijas, tyrimui atlikti buvo parengta anketa
vartotojams (zr. 4 priedas). Kuriant anketa respondentams ir sudarin¢jant klausimus remtasi
teoriniais mokslinés literatiiros aspektais. Sudarant klausimyng buvo i§ anksto siekiama numatyti,
kad klausimy atsakymai padéty kuo tiksliau ir geriau atskleisti tyrimo tiksla.

Anketoje pateikti klausimy atsakymo variantai pateikti naudojant nominaling skale
(objektyviy duomeny apie respondenta nustatymas, jvertinamas amzius, lytis, Seiminé padétis,
darbinés veiklos pobiidis, iSsilavinimas ir kiti kokybiniai rodikliai. Visa tai sudaro demografing —
socialing anketos dalj ir rangin¢ skalg (dazniausias duomeny grupavimo budas, esmé ta, kad visi
atsakymai eina grieztai did¢jancia ar maz¢jancia tvarka, pvz. ,,13 klausimas - Kaip jvertintuméte
Siuos aspektus?“ Patiekiamo maisto kokybé: 1- labai blogai, 2 — blogai, 3 — nezinau, 4 — gerai, 5
labai gerai).

Anketoje pateikti klausimai iSsidésto taip: 80 proc. anketos klausimy buvo uzdari su
pateiktais atsakymo variantais (vienu arba keliais, zyméjimas nurodytas), 15 proc. - klausimai su
pateiktais atsakymo variantais, paliekant respondentui galimybe jrasyti savaji, jei jis neranda
tinkamo atsakymo varianto, 5 proc. - atviri klausimai.

Sudarius anketg ji buvo pateikta bandymui 8 respondentams. Po gauty pastaby keletas
klausimy ir atsakymo varianty buvo pakoreguoti.

Sis tyrimo budas ir instrumentas pasirinktas neatsitiktinai. Kadangi tiriami maitinimo
paslaugy vartotojai, anketa — viena i§ geriausiy priemoniy, siekiant jgyvendinti iSsikeltg tikslg ir
uzdavinius. Taip pat anketos pagalba galima apklausti zymiai didesnj respondenty skaiciy negu kitu
apklausos biidu. Kuo didesnis respondenty skai¢ius — tuo tiksliau galima nuspresti ir apie visa

populiacija analizuojamu klausimu.
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3.3. Tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Respondenty demografiniai — socialiniai rodikliai
Apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus nustatyta, kad 1§ viso vartotojy elgsenos tyrime
dalyvavo 246 moterys, ty. 61,5 % visy apklaustyjy, ir 154 vyrai (38,5 % visy apklaustyjy).
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj pateiktas Zemiau esancioje lenteléje (zr. 6 lentele).
6 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Respondenty skaicius Proc.
Moterys 246 61,5 %
Vyrai 154 38,5 %
I§ viso 400 100%

Vertinant respondenty, t.y. specializuoty maitinimo jmoniy lankytojy, pasiskirstymg pagal
amziy, tyrimo rezultatai parodé, jog daugiausia vartotojy buvo apklausta nuo 21 iki 30 mety. Siame
amziaus intervale respondenty skaicius sieké 133 respondentus, t.y. 33,3 % visy apklaustyjy (i jy
buvo 80 resp. — 20 % visy apklaustyjy, moterys ir 45 resp. — 11,3 % visy apklaustyjy, vyrai. Taip
pat didel¢ respondenty dalj uzémé apklaustieji, kuriy amzius buvo nuo 31 iki 40 mety: $io amziaus
intervalo respondenty buvo 130, t.y. 32,5 % visy apklaustyjy. Iki 20 mety tyrime dalyvavo 54
respondentai (13,5 % visy apklaustyjy), nuo 41 iki 50 mety — 74 respondentai (18,5 % visy
apklaustyjy), virs 50 mety — 9 respondentai (2,3 % visy apklaustyjy). Respondenty pasiskirstymas

pagal amziy pateiktas 7 lenteléje (Zr. 7 lentelé).

7 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Iki 20 mety 21-30 31-40 41 - 50 Vir§ 50 mety

Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %

sk. . sk. . sk. . sk. . sk..

Moterys 32 8 % 88 22 % 80 20 % 43 10,8% |3 0,8 %
Vyrai 22 5,5 % 45 11,3% | 50 12,5% | 31 7,8 % 6 1,5 %
IS viso 54 13,5 % 133 33,3 % 130 325% | 74 185% |9 2,3 %

Tyrimo rezultatai apie respondenty iSsilavinimg pasiskirsté taip (Zr. 8 lentel¢): daugiausia
respondenty nurodé turintys auk$tesnjjj iSsilavinimag, t.y. 110 resp. (27,5 % visy apklaustyjy), 91
resp. (22,8 % visy apklaustyjy), turintys vidurinj i8silavinima, 83 resp. (20,8 % visy apklaustyjy),
turintys aukstaji iSsilavinima, 67 resp. (16,8 % visy apklaustyjy) — profesinj ir 49 resp. (12,3 % visy
apklaustyjy) nebaigta vidurinj iSsilavinimg. Lyginant respondenty iSsilavinimg pagal lyti,
daugiausia motery turéjo aukstesnjji (67 resp., ty. 16,8 % visy apklaustyjy) arba vidurinj
i§silavinimg (62 resp., t.y. 15,5 % visy apklaustyjy), o vyrai aukStesnjji (43 resp., t.y. 10,8 % visy
apklaustyjy) arba aukstajj iSsilavinima (41 resp., t.y. 10,3 % visy apklaustyjy).
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8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Nebaigtas vidurinis Vidurinis Profesinis Aukstesnysis Aukstasis
Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %
sk. . sk. . sk. . sk. . sk..
Moterys 29 7,3 % 62 15,5% | 46 11,5% | 67 16,8 % | 42 10,5 %
Vyrai 20 5% 29 7,3 % 21 5,3 % 43 10,8 % | 41 10,3 %
I$ viso 49 123% |91 228% | 67 16,8 % | 110 275% | 83 20,8 %

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty uzimtuma, buvo pateiktas klausimas apie jy padét]
visuomeneje. Daugiausia, daugiau negu puse visy apklaustyjy, ty. 206 resp. (51,5 % visy
apklaustyjy) nurodé esa dirbantys, 78 resp. (19,5 % visy apklaustyjy) studentai, 64 resp. (15,5 %
visy apklaustyjy) buvo bedarbiai, 46 resp. (11,5 % visy apklaustyjy) moksleiviai ir 6 resp. (1,5 %
visy apklaustyjy) pensininkai. Taip pat nustatyta, kad 1§ dirbanciyjy 117 resp. (29,3 % visy
apklaustyjy) sudaré moterys ir 89 resp. (22,3 % visy apklaustyjy) vyrai. Studenty tarpe 55 resp.
(13,8 % visy apklaustyjy) moterys ir 23 resp. (5,8 % visy apklaustyjy) vyrai, bedarbiy — 46 resp.
(11,5 % visy apklaustyjy) motery ir 18 resp. (4,5 % visy apklaustyjy) vyrai, moksleiviy — 28 resp. (7
% visy apklaustyjy) moterys ir 18 resp. (4,5 % visy apklaustyjy) vyrai. Pensininky grupe, t.y. 6
resp. (1,5 % visy apklaustyjy) sudare tik vyrai. Duomenys apie respondenty padét] visuomenéje

pateikti Zemiau esancioje lenteléje (Zr. 9 lentele).

9 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal padéti visuomenéje
Moksleivis Studentas Bedarbis Dirbantis Pensininkas
Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %
sk. . sk. . sk. . sk. . sk..
Moterys 28 7 % 55 13,8% | 46 11,5 % 117 293% |0 0 %
Vyrai 18 4,5% 23 5,8 % 18 4,5% 89 223% | 6 1,5 %
IS viso 46 11,5% | 78 19,5% | 64 15,5% | 206 51,5% | 6 1,5 %

Tiriant respondenty Seimyning¢ padétj, nustatyta (zr. 10 lentel¢), jog daugiausia, t.y. 192 resp.

(48 % visy apklaustyjy), 1§ jy 131 resp. (32,8 % visy apklaustyjy) iStekéjusiy motery ir 61 resp.

(15,3 % visy apklaustyjy) vedusiy vyry. 147 resp. (36,8 % visy apklaustyjy) nurodé esantys vienisi.

IS jy 77 resp. (19,3 % visy apklaustyjy) moterys ir 70 resp. (17,5 % visy apklaustyjy) vyrai. Kartu

gyvenanciy, bet nesusituokusiy, apklausoje dalyvavo 61 resp. (15,3 % visy apklaustyjy), i§ kuriy 38
resp. (9,5 % visy apklaustyjy) buvo moterys ir 23 resp. (5,8 % visy apklaustyjy) vyrai.

10 lentele

Respondenty Seimyniné padétis

Istekéjusi (vedgs) VieniSa/as Gyvenate kartu nesusituoke
Resp. % Resp. % Resp. %
sk. sk. sk.
Moterys 131 32,8 % 77 19.3% | 38 9,5%
Vyrai 61 15,3 % 70 17,5% |23 5,8 %
I§ viso 192 48 % 147 36,8 % | 61 15,3 %
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Siekiant iStirti vartotojy Seiming padét] jiems buvo pateiktas klausimas ir apie turima vaiky
skaiCiy (zr. 11 lentel¢). Net 207 resp. (51,8 % visy apklaustyjy), daugiau negu pus¢ apklausoje
dalyvavusiy vartotojy — vaiky neturi, 107 res vp. (26,8 % visy apklaustyjy) turi vieng vaika, 59 resp.
(14,8 % visy apklaustyjy) augina du vaikus, 21 resp. (5,3 % visy apklaustyjy) turi tris vaikus ir tik 6
resp. (1,5 % visy apklaustyjy) nurodeé turintys keturis ir daugiau vaiky.

11 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal turima vaiky skaiciy

1 vaikas 2 vaikai 3 vaikai 4 ir daugiau Vaiky neturiu
Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %
sk. . sk. . sk. . sk. . sk..
Moterys 65 163 % | 41 10,3% | 16 4 % 4 1% 120 30 %
Vyrai 42 10,5% | 18 4,5 % 5 1,3 % 2 0,5 % 87 21,8 %
I§ viso 107 26,8 % | 59 14,8% | 21 53 % 6 1,5% 207 51,8 %

I klausimg apie ménesines pajamas, respondenty atsakymai pasiskirsté taip (zr. 12 lentelé):
daugiausia, t.y. 172 resp. (43 % visy apklaustyjy) nurod¢, kad jy ménesinés pajamos yra iki 1000
Lt, 85 resp. (21,3 % visy apklaustyjy) ménesinés pajamos siekia nuo 1501 iki 2000 Lt, 67 resp.
(16,8 % visy apklaustyjy) nuo 2001 iki 3000 Lt, 50 resp. (12,5 % visy apklaustyjy) nuo 1001 iki
1500 Lt. Maziausiai, t.y. tik 26 resp. (6,5 % visy apklaustyjy) nurodé¢, kad jy ménesinés pajamos yra
didesnés negu 3000 Lt.

12 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas
Iki 1000 Lt 1001 — 1500 Lt 1501 —2000 Lt 2001 — 3000 Lt Vir§ 3000 Lt
Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %
sk. . sk. . sk. . sk. . sk..
Moterys 117 293% | 34 8,5 % 48 12 % 33 8,3 % 14 3,5%
Vyrai 55 138% | 16 4% 37 9,3 % 34 8,5 % 12 3%
IS viso 172 43 % 50 125% | 85 21,3 % 67 16,8 % 26 6,5 %

Apibendrinus apklausoje dalyvavusiy vartotojy demografinius — socialinius rodiklius galima
teigti, kad daugiausia apklausoje dalyvavo motery (61,5 % visy apklaustyjy), daugiausia apklausoje
buvo nuo 21 iki 30 mety respondenty (33,3 % visy apklaustyjy), daugiausia buvo aukstesnjjj
iSsilavinimg turinéiy respondenty (27,5 % visy apklaustyjy), pagal padét] visuomenéje buvo
daugiausia dirbanciyjy (51,5 % visy apklaustyjy), pagal Seimin¢ padét; daugiausia iStekéjusiy arba
vedusiy (48 % visy apklaustyjy), daugiausia buvo neturintys vaiky respondentai (51,8 % visy
apklaustyjy) ir daugiausia i§ visy gaunantys iki 1000 Lt ménesiy pajamy (43 % visy apklaustyjy).

Specializuoty maitinimo jmoniy pasirinkimas
Nustatant, kurioje specializuotoje maitinimo jmonéje Siauliuose i§ pateikty vartotojai
lankosi dazniausiai, gauti tokie rezultatai (zr. 13 pav.): pagal pasirinkimo daznumg pirmauja greito

maisto restoranas ,,McDonald”. Ji i§ visy apklaustyjy renkasi 51 resp. (12,8 % visy apklaustyjy).
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Tik vienu respondentu atsilicka ,,Cili pica® (Aido g. 8, PC Akropolis), kurig renkasi 50 resp. (12,5
% visy apklaustyjy). Siek tiek maziau, 40 resp. (10 % visy apklaustyjy) renkasi ,,Hesburger* (Tilzés
g. 225) maitinimo jmong¢. Kaip rodo rezultatai, net dvi maitinimo jmonés i$ trijy respondenty
nurodyty, jog yra renkamasi dazniausiai — tai greito maisto restoranai. Analizuojant, ar skiriasi
vartotojy pasirinkimas, priklausomai nuo lyties, nustatyta, kad motery dazniausiai lankoma
specializuota maitinimo jmoné Siauliuose i§ pateikty tyrimo anketoje yra ,,McDonald*. Ja rinkosi
30 motery (12,2 % visy apklausty motery). Tuo tarpu vyry pasirinkimas su motery nesutampa, nes
tyrimo rezultatai parodé, jog vyrai dazniausiai rinkdamiesi specializuotg maitinimo jmon¢ nurodé
,.Cili pica“ (Aido g. 8, PC Akropolis). Ja rinkosi 23 vyrai (15 % visy apklausty vyry). Galime daryti
iSvada, kad vertinant vyry ir motery pasirinkima, renkantis specializuota maitinimo jmong
Siauliuose, jis yra skirtingas. Vyrai ir moterys yra pamége skirtingas apsilankymo vietas.

Taip pat atsakymy analiz¢ ] $j klausima leido nustatyti, kuriose specializuotose maitinimo
jmonése Siauliuose i§ pateikty, vartotojai lankosi re¢iausiai. Nustatyta, jog i§ visy apklaustujy,
reciausiai renkamasi specializuota maitinimo jmoné yra greito maisto japony restoranas ,,Suchi
Express®, kad ja renkasi dazniausiai, nurodé tik 10 resp. (2,5 % visy apklaustyjy). Taip pat viena i$
reciausiai lankomy specializuoty maitinimo jmoniy yra graiky restoranas ,,Ikaras®, kurj rinkosi tik
13 resp. (3,3 % visy apklaustyjy) ir kiny restoranas ,,Wan Hua®, kurj rinkosi 14 resp. (3,5 % visy
apklaustyjy). Vertinant pagal lyti, moterys reciausiai rinkosi rusiskos virtuvés restorang ,,Arbat*, tik
7 resp. (2,8 % visy apklausty motery), o vyrai greito maisto restorang ,,Suchi Express* (2 resp., t.y.,

1,3 % visy apklausty vyry) ir graiky restorang ,Ikaras‘ (taip pat 2 resp., t.y., 1,3 % visy apklausty

vyry).
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Specializuotos maitinimo jmonés pasirinkimas priklausomai nuo amziaus

Vartotojy amzius yra vienas i§ iSoriniy veiksniy (asmeniniy), kuris veikia vartotoja renkantis
vieng ar kitg paslauga. Siekiant iSsiaiSkinti, kuri specializuota maitinimo jmon¢ i§ pateikty yra
populiariausia skirtingose amziaus grupése, nustatyta (zr. 5 priedas), jog iki 20 mety esantys
respondentai dazniausiai rinkosi ,,McDonld* maitinimo jmong, t.y. 9 resp. (16,7 % visy pakliuvusiy
1 §1 amzZiaus intervalg), nuo 21 iki 30 mety — taip pat ,,McDonald*, 20 resp.(15 % visy pakliuvusiy |
§1 amziaus intervalg), nuo 31 iki 40 mety ,,Hesburger (Tilzés g. 225) — 17 resp. (13,1 % visy
pakliuvusiy j §j amziaus intervala), nuo 41 iki 50 mety ,,Cili pica® (Aido g. 8, PC Akropolis) — 14
resp. 18,9 % visy pakliuvusiy  §] amZziaus intervalg) ir vir§ 50 mety rusiskos virtuvés restorang
»Arbat® — 3 resp. (33,3 % visy pakliuvusiy i §] amziaus intervalg).

Taip pat Siy klausimy rySio analizé leido nustatyti ir maziausiai lankomas specializuotas
maitinimo jmones priklausomai nuo amziaus. Iki 20 mety, kaip dazniausiai lankomos specializuotos
maitinimo jmongs, nei vienas respondentas nesirinko ,,Cancan Pizza* (Tilzés g. 225, PC Tilze) ir
kiny restorano ,,Salingas®, nuo 21 iki 30 mety rusiskos virtuvés restorano ,,Arbat™ irgi nepasirinko
nei vienas respondentas, nuo 31 iki 40 mety graiky restorang ,,Ikaras“ pasirinko tik 1 resp. (0,8 %
visy pakliuvusiy i §] amziaus intervalg), nuo 41 iki 50 nei vienas respondentas nesirinko greito
maisto japony restorano ,,Suchi Express®, vir§ 50 mety daugelio maitinimo jmoniy nesirinko nei
vienas respondentas (Zr. 5 priedas.). Specializuoty maitinimo jmoniy pasirinkimas, priklausomai

nuo amziaus, pateiktas Zemiau esanc¢iame paveiksle (zr. 14 pav.).
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Specializuotos maitinimo jmonés pasirinkimas pagal tiksla (* - % nuo visy pasirinkusiy
nurodytq maitinimo jmone)

Daznai renkantis specializuotas maitinimo jmones vartotojai vertina jy darbo laika, patiekaly
asortimenta, savo lukesCius su tuo, kg jie gali gauti konkrecioje maitinimo jmon¢je. Norint
iSsiaiskinti, kokio tikslo vedami vartotojai renkasi vieng ar kit maitinimo jmong, gauti tokie
rezultatai (Zr. 15 pav.): i§ visy pasirinkusiy ,,Cili pica® (Vilniaus g. 128), daugiausia respondenty
pazymejo, jog dazniausiai ten eina su tikslu pietauti (12 resp., t.y. 44,4 % *). Atitinkamai ir kitose
specializuotose maitinimo jmonése: ,,Cili pica“ (Aido g. 8, PC Akropolis) su tikslu praleisti
laisvalaikj (17 resp., t.y. 34 % *), ,,Mambo pizza* — taip pat praleisti laisvalaikj (7 resp., t.y. 38,9 %
*), ,,Cancan Pizza* (Tilzés g. 225, PC Tilze) — praleisti laisvalaikj (8 resp., t.y. 42,1 % *), ,,Cancan
Pizza* (Aido g. 8, PC Akropolis) — praleisti laisvalaikj (13 resp., t.y. 48,1 % *), ,,Panda* — su tikslu
pietauti (13 resp., t.y. 59,1 % *), ,,Hesburger* (Tilzés g. 225) — su tikslu pietauti (18 resp., t.y. 45 %
*), ,,Hesburger* (Pramonés g. 6) — pietauti (10 resp., t.y. 62,5 % *), ,,Hesburger* (Tilzés g. 72) —
pietauti ir vakarieniauti (po lygiai, 10 resp., t.y. po 32,3 % *), ,,McDonald“ — daugiausia
vakarieniauti (23 resp., t.y. 45,1 % *), ,,Suchi Express® — vakarieniauti (6 resp., t.y. 60 % *), ,,Wan
Hua“ — vakarieniauti (6 resp., t.y. 42,9 % *), ,,Salingas* — vakarieniauti (10 resp., t.y. 50 % *),
»Ararat® — pietauti ir praleisti laisvalaikj (po 9 resp., t.y. 37,5 % *), ,,Arbat* — pietauti (10 resp., t.y.
55,6 % *) ir ,,Jkaras* — praleisti laisvalaikj (7 resp., t.y. 53,8 % *).
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Patiekaly ir gérimy pasirinkimas skirtingose specializuotose maitinimo jmonése (* - % nuo
visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmong)

Analizuojant patiekaly pasirinkima, patiekalai buvo suskirstyti i dvi stambesnes grupes:
pirmieji patiekalai ir antrieji patiekalai. Pirmiesiems patiekalams buvo priskirti uzkandziai, salotos,
sriubos ir desertai. Antriesiems patiekalams — karstieji patiekalai i$ jiiros gérybiy, karstieji patiekalai
1§ paukstienos, karstieji patiekalai i§ jautienos, kiaulienos, zvérienos ir karStieji patiekalai 1§ milty,
bulviy ir kt.

Remiantis tyrimo duomenimis nustatyta, kad respondentai, kurie rinkosi ,,Cili pica®
(Vilniaus g. 128), daugiausia pazymeéjo, jog 1§ pirmiesiems patiekalams priskirty patiekaly
dazniausiai ten valgo desertus (16 resp., t.y. 59,3 % *), ,,Cili pica“ (Aido g. 8, PC Akropolis) renkasi
sriubas (17 resp., t.y. 34 % *), ,,Mambo pizza“ — desertus (12 resp., t.y. 66,7 % *), ,,Cancan Pizza*
(Tilzes g. 225, PC Tilzé) — sriubas (6 resp., ty. 31,6 % *), ,,Cancan Pizza* (Aido g. 8, PC
Akropolis) — salotas ir desertus (po 4 resp., t.y. po 14,8 % *), ,,Panda‘“ — salotas (7 resp., t.y. 31,8 %
*), ,,Hesburger* (Tilzes g. 225) — uzkandZzius (33 resp., t.y. 82,5 % *), ,,Hesburger* (Pramonés g. 6)
—uzkandzius (13 resp., t.y. 81,3 % *), ,,Hesburger (Tilzés g. 72) — uzkandzius (28 resp., t.y. 90,3
% *), ,,McDonald* — uzkandzius (45 resp., t.y. 88,2 % *), ,,Suchi Express* — uzkandzius (4 resp.,
t.y. 40 % *), ,,Wan Hua* — salotas (4 resp., t.y. 28,6 % *), ,,Salingas* — salotas (7 resp., t.y. 35 % *),
»Ararat® — sriubas (po 19 resp., t.y. 79,2 % *), ,,Arbat* — sriubas (10 resp., t.y. 55,6 % *) ir ,,Ikaras*
— salotas (7 resp., ty. 53,8 % *). Galima daryti iSvada, kad nurodytose picerijose vartotojai i$
pirmyjy patiekaly dazniausiai renkasi sriubas ir desertus, greito maisto restoranuose — uzkandzius,

kity tauty virtuves restoranuose — salotas ir sriubas (Zr. 16 pav.).
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Renkantis antruosius patiekalus respondenty atsakymai iSsidésté taip (zr. 5 priedas, zr. 17
pav.): ,,Cili pica® (Vilniaus g. 128) — daugiausia respondenty pazyméjo, jog i§ antriesiems
patiekalams priskirty patiekaly dazniausiai ten valgo karStuosius patiekalus i§ milty, bulviy ir kt. (9
resp., t.y. 33,3 % *), ,,Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) renkasi taip pat kar$tuosius patiekalus i§
milty, bulviy ir kt. (24 resp., t.y. 48 % *), ,,Mambo pizza* — irgi karStuosius patiekalus i§ milty,
bulviy ir kt. (13 resp., t.y. 72,2 % *), ,,Cancan Pizza“ (Tilzés g. 225, PC Tilzé) — karStuosius
patiekalus i§ milty, bulviy ir kt. (12 resp., t.y. 63 % *), ,,Cancan Pizza* (Aido g. 8, PC Akropolis) —
karStuosius patiekalus 1§ paukStienos (20 resp., t.y. 74,1 % *), ,,Panda‘ — karStuosius patiekalus 1§
paukstienos (17 resp., ty. 77,3 % *), ,Hesburger (Tilzés g. 225) — karStuosius patiekalus 1§
jautienos, kiaulienos, zvérienos (5 resp., t.y. 22,7 % *), ,,Hesburger* (Pramonés g. 6) — karStuosius
patiekalus i§ paukstienos (1 resp., t.y. 2,5 % *), ,,Hesburger (Tilzes g. 72) — karStuosius patiekalus
1§ jautienos, kiaulienos, Zvérienos ir karStieji patiekalai 1§ paukStienos (po 2 resp., t.y. 12,5 % visy
apklaustyjy), ,,McDonald* — karStuosius patiekalus 1§ paukstienos (5 resp., t.y. 16,1 % *), ,,Suchi
Express‘ — karStuosius patiekalus i$ jiiros gérybiy (9 resp., t.y. 17,6 % *), ,,Wan Hua* — karStuosius
patiekalus i§ paukstienos (9 resp., t.y. 90 % *), ,,Salingas* — karStuosius patiekalus i$ paukstienos
(17 resp., t.y. 85 % *), ,,Ararat” — karStuosius patiekalus i§ jautienos, kiaulienos, Zvérienos (po 11
resp., t.y. 45,8 % *), ,,Arbat* — karStuosius patiekalus i$ jautienos, kiaulienos, Zvérienos (14 resp.,
ty. 77,8 % *) ir ,,Ikaras* — karStuosius patiekalus i§ jautienos, kiaulienos, zvérienos (7 resp., t.y.
53,8 % *).

. Pateikti rezultatai rodo, jog picerijose vartotojai i§ antryjy patiekaly dazniausiai renkasi
patiekalus 1§ milty ir bulviy (be mésos), greito maisto restoranuose jvairiai, iSskyrus nesirenka
patiekaly i§ milty ir bulviy, ryty virtuvés restoranuose patiekalus i§ paukstienos, armény, rusy ir

graiky restoranuose — patiekalus i§ jautienos, kiaulienos ir Zvérienos.
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17 pav. Antryjy patiekaly pasirinkimas pagal specializuotas maitinimo jmones, n = 400
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Rezultatai apie gérimy pasirinkimg (Zr. 18 pav) specializuotose maitinimo jmonése detaliai
pateikti priede (Zr. 5 priedas). Apibendrintai i§ gauty duomeny apie gérimy pasirinkima galima
teigti, jog picerijose vartotojai dazniausiai renkasi karStuosius gérimus (kava arba arbatg), greito
maisto restoranuose dazniausiai renkasi Saltuosius gérimus (sultis, nealkoholinius kokteilius,
gaiviuosius gérimus), kity tauty virtuvés maitinimo jmonése vyrauja karStyjy gérimy ir misrus
pasirinkimas (karStieji gérimai ir alkoholiniai gérimai, karStieji gérimai ir Saltieji gérimai, kt.),

reciau uzsisakoma $altyjy ir alkoholiniy gérimy.
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18 pav. Gérimy pasirinkimas pagal specializuotas maitinimo jmones, n = 400

Specializuoty maitinimo jmoniy veiksniy jvertinimas

Siekiant iSsiaiskinti, kaip atskiri specializuoty maitinimo jmoniy veiksniai yra vertinami
vartotojy, anketoje buvo pateikti aStuoni veiksniai, jtakojantys vartotojg ir turintys jtakos galutiniam
apsisprendimui, kurig maitinimo jmone¢ pasirinkti: lokacija, darbo laikas, aplinka (interjeras,
muzikinis fonas ir kt.), patiekaly asortimentas, patickiamo maisto kokyb¢, aptarnaujantis
personalas, aptarnavimo greitis ir kaina, sitilomos akcijos, nuolaidos.

Lokacija

Apibendrinus gautus tyrimo duomenis nustatyta, jog vartotojai vertindami specializuotos
maitinimo jmongs lokacijg, geriausiai pagal §j kriterijy vertina tris specializuotas maitinimo jmones:
picerija ,,Mambo pizza”, kiny restorang ,,Salingas” ir graiky restorang ,,Ikaras”. Kriterijy lokacijg
visuose Siuose maitinimo jmonése vartotojai jvertino kaip labai gera: ,,Mambo pizza“ labai gerai
ivertino 18 resp. (4,5 % visy apklaustyjy ir 100 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong¢ kaip
daZniausiai lankomg), restorang ,,Salingas” 20 resp. (5 % visy apklaustyjy ir 100 % visy
pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong¢) ir restorang ,,Ikaras” 13 resp. (3,3 % visy apklaustyjy ir 100 %
visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong). Visos §ios trys maitinimo jmonés yra i$sidésciusios

Siauliy miesto centre, netoli jy yra autobusy stotelés, patogus privaziavimas. Tai i§ esmés ir galéjo
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turéti jtakos tokiam maitinimo jmoniy vertinimui. Vienos i$ blogiausiai vertinant lokacijg buvo Sios
maitinimo jmonés: armény restoranas ,,Ararat”’, ,,Hesburger” (Pramonés g. 6), kiny restoranas
»Panda” ir ,,Cancan Pizza” (Tilzés g. 225, PC Tilzé). ,,Ararat” lokacija labai blogai ivertino 2 resp.
(0,5 % visy apklaustyjy ir 8,3 % visy pasirinkusiyjy Sig maitinimo jmong) ir blogai 9 resp. (2,3 %
visy apklaustyjy ir 56,3 % visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong), ,,Hesburger” (Pramonés g. 6)
labai blogai 1 resp. (0,3 % visy apklaustyjy ir 6,3 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong¢) ir
blogai 6 resp. (1,5 % visy apklaustyjy ir 37,5 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong), ,,Panda”
labai blogai 1 resp. (0,3 % visy apklaustyjy ir 4,5 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong¢) ir
blogai 5 resp. (1,3 % visy apklaustyjy ir 22,7 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong), ,,Cancan
Pizza” (Tilzés g. 225, PC Tilzé) labai blogai lokacija jvertino 1 resp. (0,3 % visy apklaustyjy ir 5,3
% visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong¢) ir blogai 4 resp. (1 % visy apklaustyjy ir 21 % visy
pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong). Kity jmoniy veiksnio lokacija vertinimo pagal atskiras
maitinimo jmones skai¢iavimai pateikti priede (zr. 5 priedas) ir pavaizduoti Zemiau esanCiame

paveiksle (zr. 19 pav.).
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19 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy lokacijos vertinimas, n = 400

Darbo laikas

Antrojo veiksnio — darbo laikas, vertinimo rezultatai pagal specializuoty maitinimo vartotojy
nuomong iSsidésté taip: geriausiai vertinamos specializuotos maitinimo jmonés buvo kiny
restoranas ,,Salingas”, kurio darbo laikg labai gerai jvertino 17 resp. (85 % visy pasirinkusiyjy $ig
maitinimo jmong), graiky restoranas ,,Ikaras”, kurio veiksnj darbo laikg labai gerai jvertino 10 resp.
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Andrulyté, J. Vartotojy elgsena renkantis specializuota maitinimo jmone Siauliy mieste.
(76,9 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmone) ir picerija ,,Cili pica” (Vilniaus g. 128), kurios
darbo laikg labai gerai jvertino 16 resp. (59,3 % visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong).
PrieSingai, blogiausiai, veiksnio — darbo laikas, vertinimas pagal gautus tyrimo rezultatus
pasiskirsteé taip: labai blogai darbo laikg vartotojai jvertino rusiskos virtuvés restorane ,,Arbat” (9
resp., t.y. 50 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong), picerijoje ,,Mambo pizza” (1 resp., t.y. 5,6
% visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong¢) ir kiny restorane ,,Wan Hua” (5 resp., t.y. 35,7 % visy
pasirinkusiyjy §ig maitinimo imong). Visy gauty rezultaty pasiskirstymas apie darbo laikg pateiktas

priede (zr. 5 priedas) ir grafiSkai pavaizduotas 20 pav. (zr. 20 pav.).
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20 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy darbo laiko vertinimas, n = 400

Hipotezé pasitvirtino i§ dalies, nes devyniose specializuotose maitinimo jmonése Siauliy

mieste darbo laikas sulauké blogo jvertinimo i§ vartotoju pusés.

Aplinka (interjeras, muzikinis fonas ir kt.)

Kiekvienoje maitinimo jmonéje esti skirtinga aplinka. Daznai aplinkos tematika yra siejama
su maitinimo jmonés virtuve. Tarkim, jei tai yra graiky restoranas, tai interjeras dazniausiai biina su
graikiSko stiliaus detalém. Atitinkamai ir su kitom maitinimo jmoném. Taigi iSanalizavus rezultatus
apie specializuoty maitinimo jmoniy aplinkos vertinimg buvo nustatyta, kad vartotojai geriausiai

jvertino graiky restorano ,Ikaras” aplinkg (12 resp., t.y. 92,3 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo
48



Andrulyté, J. Vartotojy elgsena renkantis specializuotg maitinimo jmone Siauliy mieste.
imong¢), kiny restorang ,,Salingas” (13 resp., t.y. 65 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong) ir
picerija ,,Mambo pizza” (10 resp., t.y. 55,6 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong).

Blogiausiai specializuotoms maitinimo jmonéms pagal aplinkos vertinimg buvo priskirtos
Sios specializuotos maitinimo jmonés: ,,Hesburger” (Tilzés g. 225, PC Tilze) (8 resp., t.y. 20 % visy
pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong), ,,McDonald” (9 resp., t.y. 17,6 % visy pasirinkusiyjy §ig
maitinimo jmone) ir ,,Cili pica” (Aido g. 8, PC Akropolis) (3 resp., t.y. 6 % visy pasirinkusiyjy $ia
maitinimo jmong). Kiekvienos specializuotos maitinimo jmonés jvertinimas paskaiCiuotas ir
pateiktas priede (Zr. 5 priedas). Aplinkos vertinimo grafinis vaizdavimas pateiktas 21 pav. (zr. 21

pav.).

lkaras
Arbat | x —— I R
Ararat | I R
Salingas | ! | |
Wan Hua | z —— [ |
Suchi Express | | | © E—
McDonald | 5 T 7 —s———
Hesburger (Tilzés g. 72) E_—_
Hesburger (Pramonés g. 6) | 2 I 7 e —
Hesburger (Tilzés g. 225) | 7 I 7 I —
Panda [
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) | ) I 4 I E——
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé) | 4 | | -4 I E—
Mambo pizza I
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 9 | 9 S E—
Cili pica (Vilniaus g. 128) 61 | 5 S N —
Respondenty skaicius
® Labai blogai O Blogai O Nezinau = Gerai m Labai gerai

21 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy aplinkos (interjero, muzikinio fono ir kt.)
vertinimas, n = 400

Patiekaly asortimentas

Specializuotose maitinimo jmonése yra siiilomas siauresnis patiekaly asortimentas negu
Iprastose maitinimo jmonése, priklausomai kokiai Sakai jos yra priskirtos. Imonés specializuojasi
pagal Salies kultiirg, gaminamus patiekalus ir kt. Vartotojy vertinimui buvo pateiktas dar vienas
veiksnys — patiekaly asortimentas. Gauti rezultatai parod¢, jog geriausiai patiekaly asortimentas
buvo jvertintas graiky restorane “lkaras” (13 resp., t.y. 100 % visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo
imong), kiny restorane “Salingas” (18 resp., t.y. 90 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong) ir
greito maisto japony restorane “Suchi Express” (8 resp., t.y. 80 % visy pasirinkusiyjy §ig maitinimo
jmong).
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Blogiausiai pagal patiekaly asortimentg buvo jvertintos §ios maitinimo jmones: ,,Hesburger”
(Tilzés g. 225, PC Tilz¢) (1 resp., t.y. 5,3 % visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong), ,,Cili pica”
(Vilniaus g. 128) (4 resp., ty. 14,8 % visy pasirinkusiyjy $ig maitinimo jmong, patiekaly
asortimentg vertino kaip blogg) ir ,,Hesburger” (Pramonés g. 6) (2 resp., ty. 12,5 % visy
pasirinkusiyjy §ig maitinimo jmong, patiekaly asortimentg vertino kaip bloga). Kitose maitinimo
jmonése patiekaly asortimentas daZniausiai buvo vertinamas kaip geras arba labai geras.
Analizuojant ir blogiausiai jvertinty imoniy pagal patiekaly asortimentg rezultatus, reikia atsizvelgti,

kad respondenty skaicCiai yra iSties mazi (nuo 1 resp. iki 5 resp.) (zr. 5 priedas ir 22 pav.).

lkaras

Arbat

Ararat
Salingas

Wan Hua
Suchi Express
McDonald |

Hesburger (Tilzés g. 72) |

Hesburger (Pramonés g. 6)

Hesburger (Tilzés g. 225) |
Panda
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis)

Cancan Pizza (Tizés g. 225, PC Tize) |

Mambo pizza

Clili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) |

Cili pica (Vilniaus g. 128) |

Respondenty skaicius

W Labai blogai O Blogai O NeZinau @ Gerai m Labai gerai

22 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy patiekaly asortimento vertinimas, n = 400

Patiekiamo maisto kokybé

Apibendrintus gautus duomenis apie veiksnio — patiekiamo maisto kokybé, rezultatus,
nustatyta, jog maisto kokybé geriausiai buvo jvertinta arméniSky patiekaly restorane ,,Ararat”
(maisto kokybe labai gerai jvertino 22 resp., t.y. 91,7 % pasirinkusiy $ig maitinimo jmong¢), kiny
restorane ,,Salingas” (maisto kokybe labai gerai jvertino 18 resp., t.y. 90 % pasirinkusiy Sig
maitinimo jmong) ir rusiSkos virtuvés restorane ,,Arbat” (maisto kokybe¢ labai gerai jvertino 16
resp., t.y. 88,9 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong).

Blogiausiai pagal maisto kokyb¢ vertinama ,,Cancan Pizza” (Aido g. 8, PC Akropolis)
(maisto kokybe labai blogai jvertino 2 resp., ty. 7,4 % pasirinkusiy $ig maitinimo jmong),

»Hesburger” (Tilzés g. 225, PC Tilz¢) (maisto kokybe labai blogai jvertino 1 resp., ty. 2,5 %
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pasirinkusiy $ig maitinimo jmong¢) ir ,,McDonald” (maisto kokybe labai blogai taip pat jvertino 1
resp., t.y. 1,7 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong). Blogiausiai maisto kokybé vertinama greito
maisto restoranuose. Tikslus vartotojy vertinimas pateiktas priede (zr. 5 priedas) ir 23 pav. (zr. 23
pav.).

Rezultatai rodo, kad geriausiai maisto kokybé vertinama maitinimo jmonése,
specializavusiose pagal Salies kultiirg. Daugelis vartotojy laikui bégant tapo iSrankis Siam veiksniui,
tod¢l daugelis jmoniy turi didziulj démesj skirti maisto gaminimo technologijai, maisto produkty
kokybiskumui.

lkaras
Arbat
Ararat
Salingas
Wan Hua

Suchi Express

Hesburger (Tilzés g. 72)

Hesburger (Pramonés g. 6) |

Hesburger (Tilzés g. 225) |

Panda |

Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) |
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé) |
Mambo pizza |

Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) |

Cili pica (Vilniaus g. 128) |

Respondenty skaicius

W Labai blogai O Blogai O Nezinau @ Gerai m Labai gerai

23 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy patiekiamo maisto kokybés vertinimas, n = 400

Aptarnaujantis personalas

Aptarnaujantis personalas yra labai svarbus veiksnys, nuo kurio priklauso vartotojo
pasitenkinimas teikiama maitinimo paslauga. Kiekvienas personalo darbuotojas turi atrodyti ir dirbti
profesionaliai, mokéti elgtis tinkamasi net ir kebliose situacijose. Kartais net auksto lygio maitinimo
jmones, turin¢ios puiky patiekaly asortimenta, gaminancios kokybiska ir skany maista, teikiancios
papildomas paslaugas, savo klientus ,,atbaido” vien dél neprofesionalaus ir nekvalifikuoto
personalo, kuris turi tiesioginj bendravimo ryS$j su klientu. Vertinant aptarnaujanti personalg
nurodytose specializuotose maitinimo jmonése gauti tokie rezultatai: geriausiai jvertintas kiny

restoranas ,,Salingas” (labai gerai jvertino 19 resp., t.y. 95 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong),
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graiky restoranas ,lkaras” (labai gerai jvertino 11 resp., t.y. 84,6 % pasirinkusiy §ig maitinimo
imong) ir rusisSkos virtuvés restoranas ,,Arbat” (labai gerai jvertino 13 resp., t.y. 72,2 % pasirinkusiy
§i3 maitinimo jmong).

Blogiausiai aptarnaujantis personalas buvo jvertintas greito maisto restorane ,,Hesburger”
(Pramonés g. 6) (labai blogai jvertino 1 resp., t.y. 6,3 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong) ir
picerijoje ,,Mambo pizza” (blogai jvertino 3 resp., t.y. 16,7 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong).
Kity specializuoty maitinimo jmoniy aptarnaujancio personalo vertinimas pateiktas priede (zr. 5

priedas) ir zemiau esanciame 24 pav. (Zr. 24 pav.).

lkaras
Arbat | I A
Ararat . |
Saingas | I
Wan Hua | | |
Suchi Express | . | |
MeDonald 5] | |

Hesburger (Tilzés g. 72)
Hesburger (Pramonés g. 6) [ 2 [ 1 |
Hesburger (Tilzés g. 225)

Panda Z ] 4

1 | |
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) [ 5 ]

Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé)

1 |
Mambo pizza 3 K
1 L
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis)
. 1 I
Cili pica (Vilniaus g. 128) [1] 8
Respondenty skaicius
B Labai blogai O Blogai O Nezinau @ Gerai @ Labai gerai

24 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy aptarnaujancio personalo vertinimas, n = 400

Hipotezé pasitvirtino iS§ dalies, nes rezultatai parodé, jog iStyrime nurodyty
specializuoty maitinimo jmoniy Siauliy mieste aptarnaujantis personalas blogai buvo

jvertintas tik keliose.

Aptarnavimo greitis
Dabar daznas vartotojas del laiko stokos, uzimtumo, nuolatinio skubéjimo aptarnavimo
greit] laiko vienu i§ svarbiausiy veiksniy renkantis maitinimo paslaugg. Tuo tikslu respondentams
buvo pateikta jvertinti aptarnavimo greit], jy dazniausiai lankomose specializuotose maitinimo
imonése. Nustatyta, kad vartotojai geriausiai aptarnavimo greit] jvertino greito maisto restorane
»Hesburger” (Tilzés g. 225) (labai gerai jvertino 28 resp., t.y. 70 % pasirinkusiy $ig maitinimo
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imong), ,,McDonald” (labai gerai jvertino 35 resp., t.y. 68,6 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong¢) ir
»Hesburger” (Tilzés g. 72) (labai gerai jvertino 21 resp., t.y. 67,7 % pasirinkusiy $ig maitinimo
imong). Rezultatai rodo, kad didziausias aptarnavimo greitis yra greito maisto restoranuose.
Nenuostabu, nes ten pagrindiniai patiekalai yra uzkandziai (mésainiai, stirainiai ir kt.), kur jy
pagaminimas nereikalauja itin daug laiko.

Blogiausiai pagal §j kriterijy buvo jvertinta ,,Cili pica” (Aido g. 8) (labai blogai jvertino 1
resp. ir blogai jvertino net 14 resp., kurie kartu sudaré net 30 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong),
,,Mambo pizza” (blogai jvertino 8 resp., t.y. 44,4 % pasirinkusiy $iag maitinimo jmoneg) ir ,,Cili pica”
(Vilniaus g. 128) (blogai jvertino 6 resp., t.y. 22,2 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong). Visy

maitinimo jmoniy Sio kriterijaus vertinimas pateiktas priede (Zr. 5 priedas) ir 25 pav. (zr. 25 pav.).

lkaras [3

Arbat 3 ] 3

Ararat [ 3 1
Salingas

Wan Hua

Suchi Express 3

McDonald []
Hesburger (Tilzés g. 72)
Hesburger (Pramonés g. 6)

Hesburger (Tilzés g. 225) [ 2]

Panda 2 | 4

Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 5] I ©

Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé) 4 I 7

Mambo pizza 8 I [:3

Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) [l 14 I (5]

Cili pica (Vilniaus g. 128) | 6 I 7

Respondenty skaicius

m Labai blogai 0O Blogai 0O Nezinau @ Gerai m Labai gerai

25 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy aptarnavimo grei¢io vertinimas, n = 400

Kaina, siilomos akcijos, nuolaidos

Tai paskutinis vertinimui pateiktas veiksnys anketoje. IS gauty duomeny nustatyta, jog
geriausiai kaing, siiilomas akcijas ir nuolaidas vartotojai vertina Siose specializuotose maitinimo
imonése: greito maisto japony restorane ,,Suchi Express” (labai gerai jvertino 9 resp., t.y. 90 %
pasirinkusiy §ig maitinimo jmong), rusiskos virtuvés restorane ,,Arbat” (labai gerai jvertino 11 resp.,
t.y. 61,1 % pasirinkusiy $ig maitinimo jmong) ir kiny restorane ‘“Panda” (labai gerai jvertino 13
resp., t.y. 59,1 % pasirinkusiy §ig maitinimo jmong).

Analizuojant rezultatus apie blogiausiai vertinamas maitinimo jmones pagal kaing, sitilomas

akcijas ir nuolaidas paaiskéjo, jog i§ visy 400 respondenty, nei vienas nejvertino Sio aspekto kaip
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labai blogo ar blogo. Sig dieng maitinimo jmonése gausu akcijy, jos placiai reklamuojamos, siekiant
pritraukti kuo daugiau lankytojy. Visy duomeny skai¢iavimo rezultatai apie specializuotose
maitinimo jmonése esancias kainas, nuolaidas ir akcijas pateikti priede (zr. 5 priedas) ir Zemiau

esanCiame 26 pav. (Zr. 26 pav.).

karas 4

Arbat

Ararat [

Salingas
Wan Hua

Suchi Express

McDonald

Hesburger (Tilzés g. 72) [T]

Hesburger (Pramonés g. 6)

Hesburger (Tilzés g. 225)

Panda

Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 7

Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé)
Mambo pizza

Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 1Z

Cili pica (Vilniaus g. 128)

Respondenty skaicius

m Labai blogai 0O Blogai O NeZinau @ Gerai m Labai gerai

26 pav. Specializuoty maitinimo jmoniy kainos, siilomy akcijy, nuolaidy vertinimas, n = 400

Informacijos apie specializuota maitinimo jmon¢ gavimas

Siekiant iSsiaiSkinti, 1§ kur vartotojai dazniausiai suzino apie specializuotas maitinimo
Jmones, nustatyta, kad daugiausia respondenty nurod¢, jog pagrindinis informacijos Saltinis i$ ko jie
suzinojo apie specializuotg maitinimo jmone yra draugai, vaikai, giminés ar pazjstami. Sj atsakymo
variantg pasirinko net 303 resp., t.y. net 75,8 % visy apklaustyjy. 32 resp., t.y. 8 % visy apklaustyjy
nurodg, jog apie specializuotg maitinimo jmong¢ suZinojo i§ interneto, tiek pat, 32 resp., t.y. 8 % visy
apklaustyjy nurodé reklaminius lankstinukus. Informacijos $altinj — spauda, nurod¢ 17 resp., t.y.
4,3 % visy apklaustyjy, televizija 8 resp., t.y. 2 % visy apklaustyjy ir maZziausiai, radija, — 5 resp.,
t.y. 1,3 % visy apklaustyjy. Kaip matome i§ gauty rezultaty vartotojams ieSkant informacijos apie
specializuotas maitinimo jmones arba suZinant jg atsitiktinai, didZiausias informacijos tiekéjas yra
iSorinis vartotojo elgsena jtakojantys veiksnys — draugai, vaikai, giminés, paZjstami. Sias laikais
maitinimo jmonés yra priverstos intensyvinti savo jmonés reklamg visais jmanomais informacijos
kanalais. Kuris reklamos biidas yra tinkamiausias, imonés renkasi pagal tiksline rinka (pvz.: jei
pagrindiniai jmonés lankytojai yra jauni zZmongs, internetas - viena efektyviausiy ir maziausiai
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kainuojanciy reklamy, lyginant su reklama televizijoje, radijuje ar spaudoje, ir Sis biidas biity
tinkamas, nes interneto prieigas turi bene kiekvienas vartotojas, kuris moka naudotis kompiuteriu, ir
prieSingai — esant pensinio amziaus tikslinei rinkai $is biidas buity netinkamas). Informacijos gavimo

duomeny suvestin¢ pateikta priede (zr. 5 priedas), grafiSkas duomeny vaizdavimas 27 pav. (zr. 27

pav.).

303
m Televizijos O Radijo
m Spaudos O Interneto
@ Reklaminiy lankstinuky m Draugy, vaiky, giminiy, pazjstamy
m Kita

27 pav. Informacijos Saltiniai apie specializuotas maitinimo jmones, n = 400

Kriterijai, pagal kuriuos vartotojai nusprendzia, kur valgys

Apibendrinus respondenty atsakymus apie tai, kuriais kriterijais vadovaudamiesi jie renkasi
specializuota maitinimo jmong, nustatyta (zr. 28 pav.), kad dazniausiai vartotojai atsizvelgia i
maitinimo jmong¢je siilomus patiekalus. Sj atsakymo varianta rinkosi 149 resp., t.y. 37,3 % visy
apklaustyjy. Siek tiek maziau, 125 resp., t.y. 31,3 % visy apklaustyjy nurod¢, jog daZniausiai, kur ta
dieng valgys, sprendzia pagal tai, kurioje vietoje maitinimo jmoné yra (lokacijg). Pagal kaing ir
siilomas akcijas maitinimo jmones renkasi 76 resp., t.y. 19 % visy apklaustyjy, pagal atmosfera

(interjeras/muzika/aplinka) — 49 resp., t.y. 12,3 % visy apklaustyjy.

125

@ Renkatés pagal atmosferg (interjeras/muzika/aplinka)
0O Renkatés pagal kaing, siulomas akcijas

m Renkatés pagal lokacijos vietg

o Eﬁnkatés pagal sidlomus patiekalus

m Kita

28 pav. Kriterijai pagal kuriuos vartotojai sprendzia kur valgys, n = 400
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Kriterijai, pagal kuriuos vartotojas sprendZzia, kur valgys, ir jo ménesiniy pajamuy
priklausomybé (* - % nuo visy pakliuvusiy j nurodytq intervalg pagal gaunamas ménesines
pajamas)

Tiriant, pagal kokius kriterijus vartotojai dazniausiai nusprendzia, kur rinksis maitinimo
paslauga, buvo atliktas ir nustatytas rySys, kaip skiriasi vartotojy pasirinkimo kriterijai,

priklausomai nuo jy ménesiniy pajamy dydzio (zZr. 29 pav).

60 53
(2]
2 5 48 gum48
g 40 40
=y
< 30 33
§ 30 +—
e i 17 16
@ 20 +Ho 15
& 12 11 11 8 10 12
10 ~ P 5 5 4
0 L] ‘ -
lki 1000 Lt 1001 — 1500 Lt 1501 — 2000 Lt 2001 — 3000 Lt Vir§ 3000 Lt
O Renkatés pagal atmosferg (interjeras/muzika/aplinka) @ Renkatés pagal kaing, situlomas akcijas
B Renkatés pagal lokacijos vietg 0O Renkatés pagal sitlomus patiekalus
m Kita

29 pav. Kriterijy, renkantis maitinimo jmong ir vartotojy ménesiniy pajamy

priklausomybé, n = 400

Gauti tokie tyrimo rezultatai: vartotojai, kuriy ménesinés pajamos yra iki 1000 Lt,
dazniausiai maitinimo paslaugas teikian¢ig imon¢ renkasi pagal lokacijos vieta (53 resp., t.y. 30,8 %
*). Po lygiai, po 48 resp. (po 27,9 % *) nurode, jog renkasi pagal kaina, sitilomas akcijas ir pagal
siilomus patiekalus. Maziausiai, 21 resp. (12,2 % *), kuriy ménesinés pajamos yra iki 1000 Lt
nurodé, jog maitinimosi jmong¢ renkasi pagal atmosfera (interjeras/muzika/aplinka).

Vartotojai, kuriy meénesinés pajamos yra nuo 1001 iki 1500 Lt, dazniausiai, kur valgys,
sprendzia taip pat pagal maitinimo jmonés lokacija (17 resp., t.y. 34 % *). Siek tieck maziau, 16
resp., t.y. 32 %, pakliuvusiy ] §; intervalg, pagal gaunamas ménesines pajamas, jog renkasi pagal
siilomus patiekalus, 12 resp., t.y. 24 %, pakliuvusiy | §j intervala, pagal gaunamas meénesines
pajamas, renkasi pagal kaing, sitlomas akcijas ir tik 5 resp., t.y. 10 % visy, pakliuvusiy | §j
intervala, pagal gaunamas ménesines pajamas sprendzia pagal atmosfera.

Nuo 1501 iki 2000 Lt ménesiniy pajamy gaunantys vartotojai apie maitinimo jmonés
pasirinkima sprendzia pagal sitilomus patiekalus (33 resp., t.y. 38,8 % *), pagal lokacijos vieta 30

resp., t.y. 35,5 % visy pakliuvusiy j §j intervalg pagal gaunamas ménesines pajamas, po lygiai - po
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11 resp., t.y. po 12,9 % visy, pakliuvusiy j §j intervala, pagal gaunamas ménesines pajamas, renkasi
pagal atmosferg ir kaing, sitilomas akcijas.

Vartotojai, gaunantys nuo 2001 iki 3000 Lt ménesiniy pajamy, nurodé, jog esminis
kriterijus, renkantis maitinimo jmon¢ yra siilomi patiekalai (net 40 resp., t.y. 59,7 % *). Pagal
lokacijos vietg renkasi 15 resp., (t.y. 22,4 % *), pagal atmosferg 8 resp., (t.y. 11,9 % *), pagal kaing
ir sillomas akcijas tik 5 resp., (t.y. 7,5 % *).

Virs 3000 Lt ménesiniy pajamy gaunantys vartotojai, kur valgys, sprendzia pagal siilomus
patiekalus (12 resp., t.y. 46,2 % *), pagal lokacijos vietg 10 resp., t.y. 38,5 % visy pakliuvusiy | §j
intervalg pagal gaunamas ménesines pajamas , pagal atmosferg 4 resp., (t.y. 15,4 % *).

Gauti rezultatai rodo, jog nei vienas vartotojas, gaunantis ménesiniy pajamy vir§ 3000 Lt,
nenurod¢, jog maitinimo paslauga teikiancig jmone¢ rinktysi pagal tai, kokios ten yra kainos,
nuolaidos ar sitilomos akcijos. Vartotojams gaunantiems meénesiniy pajamy iki 1500 Lt pagrindinis
kriterijus, renkantis maitinimo jmong, yra jmonés lokacija. Gaunantiems didesnes nei 1500 Lt

ménesines pajamas pagrindinis kriterijus yra sitilomi patiekalai.

Vartotoju amziaus ir su kuo jie lankosi maitinimo jmonéje sasaja
Taip pat empiriniai tyrimo rezultatai leido atskleisti, ar skiriasi vartotojy pasirinkimas,

priklausomai nuo amziaus, su kuo jie dazniausiai lankosi maitinimo jmonése (zr. 30 pav.).
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30 pav. Vartotojy amziaus ir su kuo jie lankosi maitinimo jmong¢je s3saja, n = 400

Gauti rezultatai parodé¢, kad iki 20 mety turintys respondentai dazniausiai maitinimo
imonéje lankosi su draugu (-ais) (43 resp., t.y. 79,6 % visy apklaustyjy, esanciy Siame amziaus
intervale), nuo 21 iki 30 mety turintys respondentai nurodé¢, jog dazniausiai ] maitinimo jmon¢ eina
taip pat su draugu (-ais) (58 resp., t.y. 43,6 % visy apklaustyjy, patenkanciy ] §j amziaus intervalg),
nuo 31 iki 40 mety esantys respondentai dazniausiai maitinimo jmong¢je lankosi su Seima (55 resp.,

ty. 42 % visy apklaustyjy, esanCiy Siame amziaus intervale), nuo 41 iki 50 mety esantys
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respondentai dazniausiai lankosi taip pat su Seima (41 resp., t.y. 55,4 % visy apklaustyjy, esanciy
Siame amziaus intervale) ir tiems, kuriems vir§ 50 mety nurodé, jog maitinio jmonéje dazniausiai
lankosi su draugu (-ais) (5 resp., t.y. 55,6 % visy apklaustyjy, kuriems virs 50 mety).

Taigi rezultatai rodo, jog vartotojai, kuriems yra iki 30 mety, dazniausiai maitinimo jmonése
lankosi su draugais, vartotojai, kurie paklitiva 31 — 50 mety amziaus intervalg, dazniausiai lankosi

su Seima, o tiems, kuriems vir§ 50 mety, eina taip pat su draugais.

Padéties visuomenéje ir veiksniy, turiniy jtakos maitinantis ne namuose,
priklausomybé

Siy dviejy veiksniy analizé leido nustatyti, kaip nuo padéties visuomenéje priklauso ir kaip
skiriasi veiksniai, turintys jtakos maitinantis ne namuose (zr. 31 pav.). Gauti tyrimo duomeny
rezultatai pasiskirst¢ taip: moksleiviy tarpe daugiausiai respondenty (22 resp., ty. 47,8 %
dalyvavusiy moksleiviy apklausoje) nurodé, jog jie maitinimo jmonése lankosi todé¢l, kad ten skanus
maistas, Siek tieck maziau, 15 resp., t.y. 32,6 % dalyvavusiy moksleiviy apklausoje - dé¢l draugy
jtakos. Tyrime dalyvaveg studentai nurodé¢ taip pat, kaip ir moksleiviai, kad jie maitinimo jmonése
lankosi dél skanaus tiekiamo maisto (49 rep., t.y. 62,8 % studenty, dalyvavusiy apklausoje).
Bedarbiai respondentai daugiausia teigé, kad jie ] maitinimo jmones eina dél noro pasilepinti (28
rep., t.y. 43,8 % bedarbiy, dalyvavusiy apklausoje) ir dél skanaus maisto maitinimo jmonése (taip
pat 28 rep., t.y. 43,8 % bedarbiy, dalyvavusiy apklausoje). Dirbanciyjy tarpe taip pat populiariausias
atsakymo variantas buvo skanus maistas maitinimo jmonése, kurj pasirinko net 104 resp., t.y. 50,5
% dirbanciy, dalyvavusiy apklausoje). Pensininkai nurodé, jog j maitinimo jmones eina daZniausiai

norédami pasilepinti (5 resp., t.y. 83,3 % pensininky, dalyvavusiy apklausoje).
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58



Respondenty atsakymy rezultatai rodo, kad pagrindinis veiksnys, dél kurio vartotojai yra
linke eiti i maitinimo jmones, — tai skanus maistas jose. Kity veiksniy jtaka, priklausomai nuo
padéties, detaliai su skai¢iavimais pateikti priede (Zr. 5 priedas).

Hipotezé nepasitvirtino, nes vartotojai, kurie nurodé, jog yra dirbantys, daZniausiai
specializuotose maitinimo jmonése lankosi ne dél uZimtumo ir laiko stokos, o dél ten tiekiamo

skanaus maisto.

Padéties visuomenéje ir apsilankymo daZznumo maitinimo jmonése priklausomybé

Siekiant iStirti, ar skiriasi vartotojy apsilankymo daznumas maitinimo jmonése priklausomai
nuo jy padéties visuomeng¢je, buvo nustatyta (zr. 31 pav.), kad moksleiviai dazniausiai maitinimo
imonése lankosi retai (20 resp., t.y. 43,5 % visy moksleiviy, dalyvavusiy tyrime), studentai nurode,
kad daZniausiai karta per ménesj (31 resp. t.y. 39,7 % studenty, dalyvavusiy tyrime), bedarbiai
respondentai teigé¢, kad dazniausiai maitinimo jmonése lankosi taip pat kaip ir moksleiviai — retai
(38 resp., t.y. 59,4 % bedarbiy, dalyvavusiy tyrime), dirbantieji pazymeéjo atsakymo variantg ,,retai”
(94 resp., t.y. 45,6 % bedarbiy, dalyvavusiy tyrime) ir pensininkai tai pat nurod¢, jog maitinimo

Jmonése lankose retai (5 resp., t.y. 83,3 % bedarbiy, alyvavusiy tyrime).
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Kaip matome, kad ir kokia buty vartotojo padétis visuomené¢je, daugiausia respondenty,
dalyvavusiy tyrimo apklausoje nurodé, jog maitinimo jmonése lankose retai. Kiti gauty rezultaty

paskaiCiavimai pateikti priede (Zr. 5 priedas).

3 pagrindiniai dalykai, skatinantys vartotoja grizti i ta pacia maitinimo jmone
Respondentams buvo pateikti kriterijai, i$ jy jie turéjo iSrinkti tris jiems pacius svarbiausius

kriterijus, kurie jtakoja vartotoja grizti i ta pacig maitinimo jmong ir kitg kartg. Apdorojus duomenis
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Andrulyte, J. Vartotojy elgsena renkantis specializuota maitinimo jmone Siauliy mieste.
ir juos susisteminus apskaiciuota (zZr. 33 pav.), kad svarbiausias veiksnys, skatinantis grjzti vartotoja
i ta padia maitinimo jmone ir kita kartg, yra kaina. Sj atsakymo varianta pasirinko net 296 resp., t.y.
74 % visy apklaustyjy. Antroje vietoje atsidiiré veiksnys — maisto kokybé, kurig kaip svarbiausia
nurodé 283 resp., t.y. 70,8 % visy apklaustyjy, ir 231 resp., t.y. 57,8 % visy apklaustyjy, nurodé
patiekaly asortimentg. Taigi trys svarbiausi veiksniai yra: kaina, maisto kokybé ir patiekaly
asortimentas.

Kaip maziau svarbius veiksnius, jtakojancius vartotoja grizti | ta pacig maitinimo jmong,
pagal vartotojy pasirinkimg, buvo nurodyta maloni aplinka (interjeras, muzikinis fonas irk t.) (183
resp., t.y. 45,8 % visy apklaustyjy), aptarnavimas (165 resp., ty. 41,3 % visy apklaustyjy),
papildomos paslaugos (vaiky priezilira, interneto prieiga ir kt.) (25 resp., ty. 6,3 % visy
apklaustyjy). Kitus veiksnius nurodé patys respondentai (16 resp., t.y. 4 % visy apklaustyjy).

Daugiausia 18 jy kaip vieng i$ svarbiausiy veiksniy nurodé lokacija.
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Analizuojant 3 pagrindiniy veiksniy pasiskirstyma pagal lytj, rezultatai buvo tokie: kaip
svarbiausig veiksnj kaing rinkosi 183 moterys (74,4 % visy apklausty motery) ir 113 vyry (73,4 %
visy apklausty vyry). Antrgjj veiksnj — maisto kokybe, rinkosi 175 moterys (71,1 % visy apklausty
motery) ir 108 vyrai (701 % visy apklausty vyry). Vertinant tre€igji veiksnj — patiekaly asortimenta,
S1 veiksnj kaip svarbiausig nurodé 145 moterys, t.y. 58,9 % visy apklausty vyry) ir 86 vyrai, t.y.
55,8 % visy apklausty vyry.

Hipotezé pasitvirtino, nes pagrindinis Kkriterijus, skatinantis grizti j ta pa¢ia maitinimo

jmone, vartotojuy sprendimu yra kaina.
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Statistinio lankytojo tipo modelis

Apibendrinus informacija i§ gauty tyrimo rezultaty, galima teigti, kad daZniausiai
specializuoty maitinimo jmoniy lankytojas yra 32 mety amziaus, baiggs auksStaja mokykla,
vedes/iStekéjusi (priklausomai nuo lyties), neturintis vaiky, gaunantis ménesiniy pajamy apie 1570
Lt, maitinimo jmonéje apsilanko retai, ateinantis pietauti su draugu, daugiausia informacijos
gaunantis i§ draugy, pazistamy, vaiky ar giminaiiy, maitinimo jmon¢ renkasi atsizvelgdamas i

siilomus patiekalus.

Specializuota maitinimo jmoné ir veiksniai, neigiamai jtakoje¢ vartotoja joje

Analizuojant i $i klausimg gautus rezultatus buvo pastebéta viena i§ tyrimy rezultatams
apibendrinti egzistuojanciy kliti¢iy: kadangi respondentams buvo palikta laisvai jraSyti i§ anketoje
10 klausime pateikty maitinimo jmonés pavadinimy, dauguma respondenty jrasé tik jmonés
pavadinima, nors pvz., ,,Cili pica”, arba ,,Cancan Pizza” maitinimo jmonés buvo dvi, tik skirtingose
vietose, todel kokig jie konkreciai turéjo omenyje, nustatyti nebuvo galima.

IS aStuoniy pateikty veiksniy, su kuriais jie susidiiré¢ specializuotose maitinimo imoneése,
gauti rezultatai (zr. 5 priedas):

Nemalonus aptarnavimas. D¢l nemalonaus aptarnavimo buvo jrasytos trys specializuotos
maitinimo jmongs: ,,Cili pica” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy), ,,Mcdonald” (1 resp., t.y. 0,3 %
visy apklaustyjy) ir kiny restoranas ,,Panda” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy).

Mazas patiekaly asortimentas. D¢l mazo patiekalo asortimento buvo jrasyta tik viena
maitinimo jmon¢ — ,,Cancan Pizza” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy).

Prasta maisto kokybé. D¢l prastos maisto kokybés vartotojai skundési Siose
specializuotose maitinimo jmonése: ,,Cancan Pizza” (1 resp., ty. 0,3 % visy apklaustyjy),
»Hesburger” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Mcdonald” (2 resp., t.y. 0,5 % visy
apklaustyjy) ir ,,Wan Hua” (4 resp., t.y. 1 % visy apklaustyjy).

Per didelés kainos. Dél per dideliy kainy buvo paminétos ,,Cili pica” (7 resp., t.y. 1,8 %
visy apklaustyjy) ir ,,Salingas” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy).

Nejauki aplinka (interjeras, $alta, triuk§mas ir kt.). Sj veiksnj, kaip problema, vartotojai
jvardino $iose specializuotose maitinimo jmonése: ,,Cili pica” (3 resp., t.y. 0,8 % visy apklaustyjy),
“Hesburger” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,McDonald” (3 resp., ty. 0,8 % visy
apklaustyjy) ir ,,Wan Hua” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy).

Nepatogios darbo valandos. Dél nepatogaus darbo laiko paminétas restoranas ,,Ararat” (2
resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Cancan Pizza” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Cili pica”
(4 resp., t.y. 1 % visy apklaustyjy), ,,Hesburger” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy), ,,Ikaras” (2
resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Mambo pizza” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy),
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»Mcdonald” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy), ,,Panda” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy),
»dalingas” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy) ir ,,Wan Hua” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy).

Bloga lokacija. D¢l Sio veiksnio nepatenkinti liko vartotojai nurodydami Sias specializuotas
maitinimo jmones: ,,Ararat” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Cancan pizza” (2 resp., t.y. 0,5
% visy apklaustyjy), ,,Cili pica” (net 11 resp., t.y. 2,8 % visy apklaustyjy), ,,Hesburger” (5 resp.,
t.y. 1,3 % visy apklaustyjy), ,,Ikaras” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Mambo pizza” (1 resp.,
t.y. 0,3 % visy apklaustyjy), ,,McDonald” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy), ,,Panda” (1 resp.,
t.y. 0,3 % visy apklaustyjy) ,,Salingas” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy) ir ,,Wan Hua” (5 resp.,
t.y. 1,3 % visy apklaustyjy).

Létas aptarnavimas. Létas aptarnavimas paminétas ,,Ararat” (2 resp., ty. 0,5 % visy
apklaustyjy), ,,Cancan pizza” (2 resp., t.y. 0,5 % visy apklaustyjy), ,,Cili pica” (11 resp., t.y. 2,8 %
visy apklaustyjy), ,,Hesburger” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy), ,,Ikaras” (2 resp., t.y. 0,5 %
visy apklaustyjy), ,,Mambo pizza” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy), ,,McDonald” (5 resp., t.y.
1,3 % visy apklaustyjy), ,,Panda” (1 resp., t.y. 0,3 % visy apklaustyjy), ,,Salingas” (2 resp., t.y. 0,5
% visy apklaustyjy) ir ,,Wan Hua” (5 resp., t.y. 1,3 % visy apklaustyjy).

Apibendrinus respondenty gautus duomenis apie problemas, su kuriomis jie susidiiré
maitinimo jmonése, galima teigti, kad nepaisant to, jog dazniausiai vartotojai renkasi specializuota
maitinimo jmone — picerija ,,Cili pica”, vertinant maitinimo jmonése egzistuojan¢ias problemas,

respondentai ja min¢jo dazniausiai.
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ISVADOS

Teorinés dalies iSvados:

Vartotojo elgsena — tai procesas, kurio pagrindinis dalyvis yra individas ar organizacija,
kylantis nuo pirminiy (fiziologinés kilmés) arba antriniy (psichologinés kilmés) poreikiy atsiradimo,
skatinanCiy jsigyti vieng ar kitg preke/paslaugg iki jy patenkinimo ir reakcijos ] jau jsigyta preke ar
suteikta paslauga.

Vartotojy skirstymas j tipus leidzia jmonei geriau pazinti savo didzigja dal; vartotojy,
tinkamai vykdyti savo veiklg ateityje, naudoti efektyviausias marketingo priemones, priimti
tinkamus sprendimus.

Egzistuoja daugybé vartotojy elgesio modeliy. Vadovaujantis sukurtais modeliais tiksliai
nustatyti vartotojo elgesio nejmanoma, tafiau jie padeda geriau suprasti ir pazinti vartotoja,
nustatyti jo elgesj ir galimus veiksmus ateityje. Artimiausig vartotojo modelj daZniausiai pasirenka
pati imong¢, nes ji nusistato, kokiais kriterijais analizuos vartotojy elgsena. Elgesio modeliuose
dazniausiai jtraukti Sie elementai: vartotojy poreikiai, iSoriniai ir vidiniai veiksniai, jtakojantys
vartotojo sprendimg, sprendimo pri€émimo procesas, reakcija po pirkimo.

ISoriniai ir vidiniai veiksniai, jtakojantys vartotojg — vienas pagrindiniy vartotojo elgesio
modeliy sudétiniy daliy ir labiausiai lemiantys galutinj vartotojo sprendimg. ISoriniams veiksniams
priskiriami kultiriniai ir socialiniai veiksniai, vidiniams — asmeniniai ir psichologiniai. Kiekvieng
vartotoja veikia skirtingi veiksniai, todél kiekvieno vartotojo elgsena yra skirtinga.

Maitinimo paslauga — tai paslauga, kurig vartotojas gauna sgveikaudamas su paslaugos
tiekéju (maitinimo jmone) ir kuris jam padeda patenkinti pirminius (alkio, troskulio) ir antrinius
(bendravimas, laisvalaikio praleidimas) poreikius. Vartotojas — neatskiriamas paslaugos teikimo ir
kiirimo proceso dalis.

Maitinimo paslaugos yra iSskirtinés tuo, kad jos pacios ir gamina, ir parduoda produkcija.
Vyrauja ne viena maitinimo jmoniy klasifikacija, bet dazniausiai jos skirstomos pagal gamybos
charakterj, i§leidziamos produkcijos asortimentg, aptarnavimo forma ir lankytojy sudétj.

Empirinés dalies iSvados:

Apibendrinus respondenty demografinius ir socialinius rodiklius, galima teigti, kad vidutinis
statistinis specializuoty maitinimo jmoniy lankytojas yra apie 32 mety amziaus, baiges aukstaja
mokykla, vedes/iStekéjusi (priklausomai nuo lyties), neturintis vaiky, apklausos metu turéjes darba,
gaunantis ménesiniy pajamy apie 1570 Lt., maitinimo jmon¢je apsilanko retai, su draugais —
pietauti, daugiausia informacijos gaunantis i$ draugy, pazjstamy, vaiky ar giminai¢iy, maitinimo
jmong jis renkasi atsizvelgdamas i sitilomus patiekalus.

Apibendrinus informacijg apie specializuoty maitinimo jmoniy kriterijy vertinima, nustatyta,

kad geriausiai vartotojai jvertino specializuotas maitinimo jmones, kurios pagal iSleidziamos
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produkcijos asortimentg yra specializavusios pagal Salies kultiirag (interjeras, patiekaly
asortimentas). Specializuotos maitinimo jmongs, turin€ios geriausias charakteristikas, pagal tyrime
pateiktus kriterijus tapo kiny restoranas “Salingas” ir graiky restoranas “lkaras”. Blogiausio
veiksniy vertinimo susilauké maitinimo jmonés, specializavusios ] picerijas ir greito maisto
restoranus.

Specializuotos maitinimo jmonés pasirinkimas ir vartotoja jtakojantys veiksniai priklauso
nuo jo lyties, amziaus, socialinés padéties, statuso, gaunamy pajamy. Moterys dazniausiai lankosi
greito maisto restoranuose, tuo tarpu vyrai dazniausiai eina j picerijas. Empirinio tyrimo rezultatai
parodée, kad vartotojai, kuriy amzius iki 30 mety, dazniausiai renkasi greito maisto restoranus, nuo
30 mety — picerijas, o tiems, kam vir§ 50 mety — kity tauty virtuvés maitinimo jmones. Taip pat
nustatyta, jog moksleiviai, studentai ir dirbantieji dazniausiai ] maitinimo jmones eina d¢l jose
tieckiamo skanaus maisto, o bedarbiai ir pensinio amziaus vartotojai dél noro pasilepinti. Iki 30 ir
vir§ 50 mety vartotojai maitinimosi jmonése dazniausiai lankosi su draugais, nuo 30 iki 50 mety —
su Seima. Vartotojai, kuriy ménesinés pajamos yra iki 1500 Lt, maitinimo jmon¢ renkasi pagal
lokacija, o tie, kuriy ménesinés pajamos yra daugiau negu 1500 Lt — pagal sitilomus patiekalus.

Svarbiausi veiksniai, renkantis maitinimo jmong, yra sitlomy patiekaly asortimentas ir
lokacija. Apsisprendimg maziau jtakoja kaina, siilomos akcijos ir jmonés atmosfera
(interjeras/muzika/aplinka). Tikslas, kurio vedami respondentai lankosi maitinimo jmonése,
dazniausiai yra noras papietauti, pavakarieniauti ar praleisti laisvalaikj. Reciausiai einama
pusryciauti. Maitinimo jmonés pasirinkimg tikslas sglygoja taip pat. Dazniausiai vartotojai uzsuka j
maitinimo jmones dél skanaus tiekiamo maisto, dél noro pasilepinti. Reciausiai — dél jprocCio ar
nemokéjimo gaminti. Svarbiausi veiksniai, skatinantys vartotoja rinktis tos pacios jmoneés
maitinimo paslaugas, yra kaina, maisto kokyb¢ ir patiekaly asortimentas. MaZiausiai jtakos tokiam

sprendimui turi aptarnavimas, maloni aplinka ir papildomos paslaugos.
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REKOMENDACIJOS

Bendros rekomendacijos maitinimo jmonéms:

» Nustatyti pagrindinj jmonés lankytojy kontingentg ir darbo laikg bei patiekaly asortimenta
derinti prie jo;

» Valgiarast] sudarinéti, atsizvelgiant | jmonés tipa, klas¢ (valgiarastis ir jmonés tipas turi
atitikti vienas kitg: brangiame restorane negalima tiekti greito maisto ar picerijoje gaminti
kiny restorano patiekalus). Valgiarasciy pradzioje nurodyti specializuotos maitinimo jmonés
pagrindinius patiekalus (picerijose — picos, saloty baro — salotos ir pan.);

» Teisingai sureguliuoti kainas (atsizvelgti | konkurenty sitilomas kainas, patiekalo porcija ir
kokybé turi atitikti kaing);

» Didelj démes;j skirti interjerui ir jrangai. Turi biiti lankytojams sudarytos salygos ne tik
pavalgyti, bet ir pailséti, pabendrauti su draugais, pasiklausyti muzikos. Specializuotos
maitinimo jmonés interjeras, baldai, uzuolaidos, personalo apranga, indai turi buti vieno
stiliaus ir atitinkantys jmon¢s specializacija;

» Gerai pasirinkti personalo darbuotojus. Aptarnaujantis personalas turi laikytis etikos
taisykliy, elgtis su lankytojais mandagiai, aptarnauti juos démesingai ir paslaugiai;

» Naudojant jvairias marketingines priemones, didinti jmonés zinomumga ir populiaruma;

» Gerinti ne tik maitinimo jmonés vidaus aplinka, bet taip pat ir iSorés. Lankytojy patogumui
ir esant galimybéms sutvarkyti transporto paslaugas — automobiliy stoveéjimo aiksSteles,

patogy privaziavima.

Rekomendacijos konkrecioms specializuotoms maitinimo jmonéms:

,Cili pica” picerijos. Keisti jmonés aplinka: didinti oro temperatiira, parinkti tinkama
muzikin} fong pagal paros metg. Vykdyti vidaus kontrolg, siekiant padidinti jmonés veiklos
efektyvuma: nurodymy vykdymas, tiesioginé darbuotojy kontrolé, aptarnavimo stebéjimas. Derinti
kainas (mazinti), atsizvelgiant | maisto kokybe ir patiekalo dydi.

»sMambo pizza”. Daugiau investuoti j} zmogiSkuosius iSteklius (didinti aptarnavimo
personalg). Nusistatyti pagrindinj savo lankytojy kontingentg ir koreguoti valgiarastj, jtraukiant j jj
greitai patiekiamy patiekaly. Taip pat vykdyti aptarnavimo kontrolg, siekiant lankytojus aptarnauti
mandagiau ir profesionaliau.

»Cancan Pizza” picerijos. Koreguoti valgiarastj, jtraukiant j jj daugiau jvairesniy patiekaly.
Atnaujinti maisto gaminimo technologija, siekiant, kad vartotojas gauty kuo aukStesnés kokybés
maistg. Vykdyti virtuveés ir aptarnaujancio personalo vidaus kontrole, priimti daugiau darbuotojy.

Esant galimybei ilginti jmonés darbo laika.
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»Panda”. Esant galimybei — ilginti darbo valandas. Motyvacinémis priemonémis (pvz.:
piniginés premijos) skatinti aptarnaujantj personalg dirbti efektyviau — mandagiau ir greiciau.
Vykdyti personalo darbo kontrolg, stebéjima, po steb¢jimo palikti tinkamus darbuotojus ir surasti
naujy.

»Hesburger” greito maisto restoranai. Keisti jmonés aplinkg: parinkti kitus baldus,
spalvas, padaryti aplinka jaukesne, kad vartotojas galéty ne tik uzsukti greitai pavalgyti ar nusipirkti
maisto i$sineSimui, bet ir praleisti laisvalaikj. Esant galimybei ilginti darbo laikg. Praplésti
valgiarast], j jj jtraukiant jvairesnio ir sveikesnio maisto: gaminti daugiau saloty, karSty uzkandziy
be riebiy padazy ir kt.. Taip pat vykdyti personalo kontrolg, priziuréti, kad lankytojai biity
aptarnaujami mandagiai, laikantis visy etikos taisykliy.

»McDonald”. Ieskoti kity patalpy ir vietos tiekti maitinimo paslaugas. Gerinti maisto
kokybe, 1 valgiarast] jtraukiant jvairesnio ir sveikesnio maisto: uzkandziai su daugiau darZoviy,
vistienos kepsneliai su salotom ir kt. Vykdyti marketinging strategija, siekiant pakeisti nusistovéjusj
jmoneés jvaizdj vartotojy samongje kaip ,,nesveiko maisto restoranas”, reklamose akcentuojant
didesn; ir sveikesnj maisto pasirinkimg. Vykdyti personalo kontrolg dél nemandagaus aptarnavimo,
siysti darbuotojus ] apmokymus aptarnavimo srityje.

»~Wan Hua”. Esant galimybei ilginti darbo laikg. Keisti virtuvés darbuotojg arba
kontroliuoti virtuvés darba (dauguma nurodé, jog gaminama per siriai). Keisti imonés vidaus
interjera: baldus, daugiau aksesuary ryty tematika, baldus iSdéstyti taip, kad lankytojai turéty
daugiau privatumo. Didinti jmonés aptarnaujant] personalg ir vykdyti tiesioging darbuotojy
kontrolg, siekiant uztikrinti greitesnj lankytojy aptarnavima.

»Salingas”. Ilginti darbo laikg. Pakoreguoti ir sureguliuoti kainas ir plésti marketinging
veikla, informuojant vartotojus apie siiilomas akcijas, nuolaidas, kokybiska maista, siekiant
pritraukti kuo daugiau lankytojy. Vykdyti darbuotojy viding kontrolg, stebéti, kad prie lankytojy
bty greitai prieinama, kontroliuoti virtuvés darba, siekiant greitesnio aptarnavimo.

»Ararat”. Koreguoti darbo laika — ilginti. Taip pat kontrolés ar kito biido pagalba skatinti
aptarnaujant] personalg palaikyti geresnius santykius su lankytojais (pvz.: nusistatyti ir susikurti
Jmongs aptarnaujancio personalo taisykles). Didinti personalg, siekiant greitesnio aptarnavimo.

»Arbat”. Koreguoti darbo laikg (ilginti darbo laika, koreguoti darbo laika darbo dienom ir
savaitgaliais).

»lkaras”. Koreguoti darbo laikg — ilginti. Keisti aptarnaujant] personalg arba vykdyti

kontrolg, siekiant efektyvesnio darbo.
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1 priedas

Vartotojy elgsenos apibrézZimai

Eil.
Nr.

Autorius

Apibrézimas

A. Bakanauskas (2006)

Tai individy veikla, susijusi su vartojimu. Ji tiria
priezastis ir pastangas, skatinancias vartotojus
pasirinkti jsigyti, vartoti ir paSalinti gaminj ar
paslauga, siekiant patenkinti asmeninius poreikius
ir norus.

E. N. Berkowitz ir kt. (1992)

Tai asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir
socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir
naudojant produktus.

J. F. Engel ir kt. (1990)

Apima ne tik pat] veiksma, ty. pirkima, bet ir
mentalinius  veiksmus, kurie néra tiesiogiai
matomi. Vartotojy elgsenai priklauso
psichologiniai veiksniai (néra pastebimi) ir fiziniai
veiksniai (vartojimas yra pastebimas reiskinys)

P. Kotler ir kt. (2003)

Tai galutiniy vartotojy — asmeny, namy ikiy
elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam
vartojimui.

J. Mowen (1987)

Tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir
poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes bei
paslaugas. Vartotojy elgesys — tai individo
veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu bei naudojimu
ir apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali
kilti preke isigyjant, atsiradimo iki reakcijos i jau
jsigyta ir vartojama preke.

M. Solomonas (1999)

Tai procesai, kai individai ar jy grupés renkasi,
perka, naudoja ar disponuoja  produktais,
paslaugomis, id¢jomis ar patirtimis tam, kad
patenkinty savo poreikius.

J. Stankeviciené (2004)

Tai nauja mokslo Saka ir jos vystymosi procesas
yra jautrus jvairiapusiSkam poveikiui.

R. Urbanskien¢, B. Clottey, J JakStys

(2000)

Tai Zzmogaus veikla, jsigyjant, vartojant produkta,
aslaugg, apimanti sprendimy priémimo procesus,
kurie atliekami iki pirkimy ir po jy. Sie autoriai
teigia, kad marketingo planavimas ir strategija turi
biti paremta geru pazinimu ir supratimu vartotojy,
ypac ty, kurie sudaro pagrinding tiksling rinkos
dalj.

R. Virvilaite (1999)

Tai individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu
bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas,
atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta ir vartojama
preke.

Saltinis: Zitevitiene, G.(2009). Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy vartotojy elgsenos
ypatumai. Magistro darbas. Siauliai. Psl. 82

72




2 priedas

Lietuvos Respublikos
SOCIALINIY INICIATYVUY (imoniy socialinés atsakomybés)

SKATINIMO |statymas

2007 m. d. Nr.
Vilnius
ANTRASIS SKIRSNIS
SOCIALINES INICIATYVOS IR JU JGYVENDINIMO PRINCIPAI

5 straipsnis. Paslaugos

1. Imoniy teikiamos suinteresuotoms Salims paslaugos apima:

1) sveikatingumo paslaugas (gydymas ar reabilitavimas jmonés jkurtuose
profilaktoriumuose, sanatorijose, poliklinikose, medicinos punktuose ar trec¢iyjy asmeny teikiamos
gydymo ar reabilitavimo paslaugos);

2) sporto ir kiino kultiiros paslaugas (abonementy j sporto klubus, plaukimo baseinus
18davimas, sporto saliy, aikSteliy nuoma);

3) poilsio paslaugas (kelialapiy i imonés jkurtas ar tretiesiems asmenims priklausancias
poilsiavietes, vasaros, ziemos poilsio stovyklas iSdavimas);

4) maitinimo paslaugas (maitinimas jmonés jkurtose maitinimo jstaigose, kitose maitinimo
vietose ar treCiyjy asmeny teikiamos maitinimo paslaugos);

5) transportavimo paslaugas ( pavéze¢jimas jmonés ar treciyjy asmeny transportu j darba, i$
darbo);

6) kompetencijos ugdyma (kvalifikacijos kélimas, siuntimas | studijas, stazuotes,
seminarus);

7) motyvacinés sistemos kiirimg ir darbo aplinkos gerinimg (motyvavimo kursy rengimas,
nuolatinés zmogiskyjy istekliy plétros sistemos kiirimas, darbo saugos, darbo vietos standarty
diegimas, darbo klimato gerinimas, apdovanojimas);

8) investicijas ] darbo priemones ir infrastruktiirg;

9) suinteresuoty Saliy Seimy gerovés tobulinimg (vasaros ir ziemos poilsio stovykly,
lopSelio, darzelio suinteresuoty Saliy vaikams organizavimas, psichologo paslaugc 2 priedo tesinys

10) pagalbg apsiriipinant biistu (buty, gyvenamyjy namy statyba, paskoly teikimas
lengvatinémis sglygomis);

11) laidojimo paslaugas (laidojimo viety iSpirkimas, laidojimo organizavimas).
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2 priedo tesinys

2. Paslaugomis gali biiti laikomos ir kitos, Sio straipsnio 1 dalyje nenurodytos paslaugos,

jeigu jos tiesiogiai susij¢ su suinteresuoty Saliy socialinés gerovés didinimu, jy sauga ir sveikata ir
betarpiSkai teikia joms tiesiogine nauda.

3. Imonés teikiamy paslaugy iSsamus sgraSas nustatomas kolektyvinéje sutartyje, o jeigu

imonéje kolektyviné sutartis nesudaryta — imonés ir darbuotojy atstovy susitarime.
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3 priedas

LIETUVOS RESPUBLIKOS VYRIAUSYBE
NUTARIMAS

DEL VIESOJO MAITINIMO TAISYKLIU PATVIRTINIMO
1995 m. kovo 10 d. Nr. 360
Vilnius
Vadovaudamasi Lietuvos Respublikos Seimo 1994 m. lapkri¢io 15 d. nutarimu Nr. I-659 ,,Del
Lietuvos Respublikos vartotojy teisiy gynimo istatymo igyvendinimo* (Zin., 1994, Nr. 94-1834),
Lietuvos Respublikos Vyriausybé nutaria:

1. Patvirtinti VieSojo maitinimo taisykles (pridedama).

2. Nustatyti, kad $iuo nutarimu patvirtintos VieSojo maitinimo taisyklés jsigalioja nuo 1995 m.
liepos 1 dienos.

MINISTRAS PIRMININKAS ADOLFAS SLEZEVICIUS
PRAMONES IR PREKYBOS MINISTRAS KAZIMIERAS JUOZAS KLIMASAUSKAS
PATVIRTINTA

Lietuvos Respublikos Vyriausybés
1995 m. kovo 10 d. nutarimu

Nr. 360
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3 priedo tesinys
VIESOJO MAITINIMO TAISYKLES

BENDROSIOS NUOSTATOS

1. Sios taisyklés nustato bendruosius ir specialiuosius vie$ojo maitinimo organizavimo
reikalavimus.

Jy privalo laikytis visos Lietuvos Respublikoje jregistruotos jmonés, jstatymy nustatyta tvarka
besiverciancios vieSojo maitinimo veikla (toliau vadinama — vie$ojo maitinimo jmongs).

2. VieSasis maitinimas yra gamybing¢ ir prekybiné veikla, apimanti maisto gamyba, pardavimg ir jo
vartojimo organizavima.

3. VieSojo maitinimo veiklg galima pradéti tik jstatymy nustatyta tvarka pateikus miesto (rajono)
valdybai reikiamus dokumentus.

4. VieSojo maitinimo veikla gali buti derinama su kity rtsiy tikine veikla.

5. VieSojo maitinimo jmongs arba jy struktiiriniai padaliniai (filialai) priklausomai nuo gaminiy
asortimento ir teikiamy paslaugy lygio gali biiti jvairiy tipy (restoranai, kavinés, barai, uzkandinés
(bistro), valgyklos).

6. VieSojo maitinimo jmong¢s tipg pasirenka jos savininkas (vadovas).

7. VieSojo maitinimo jmoniy darbo laikas turi buti nustatomas atsizvelgiant j Lietuvos Respublikos
Vyriausybés ar vietos savivaldybés numatytus apribojimus.

8. VieSojo maitinimo jmoniy personalas (technologai, gamybos vedéjai, vir¢jai, konditeriai,
padavéjai, barmenai), tiesiogiai gaminantis ir (ar) parduodantis maistg, privalo turéti atitinkamg
specialyji kvalifikacinj pasirengima.

9. VieSojo maitinimo jmonése draudziama gaminti maistg asmenims, kuriy sveikatos bukle (dél
ligy, zaizdy ar infekcijy sukéléjy nesiojimo) gali padaryti maista pavojingg sveikatai ar netinkama
mitybai. Siy ligy sarasa ir sveikatos tikrinimo tvarka tvirtina Sveikatos apsaugos ministerija.

10. VieSojo maitinimo jmoniy darbuotojai, dirbantys su maistu (lieCiantys ji), privalo tikrintis
sveikatg Sveikatos apsaugos ministerijos nustatyta tvarka, iSmanyti apie asmens bei maisto higieng
ir nuolat papildyti Sias Zinias, laikytis nustatyty asmens higienos taisykliy, o jmonés savininkas
(vadovas) — sudaryti tam saglygas.

11. VieSojo maitinimo jmoniy patalpos, jy jranga turi atitikti higienos, saugos darbe, prieSgaisrinés
apsaugos ir kitus maitinimo jmonei keliamus reikalavimus.

12. Ipakavimo medziagos, irengimai, talpyklos, indai, inventorius ir kiti daiktai, lieiantys maista,
neturi uztersti jo tiek, kad padaryty kenksmingg Zmogaus sveikatai arba netinkamg naudoti dél
nepageidautiny jusliniu pozitriu savybiy.

13. Patalpos, jrengimai, indai ir jrankiai gali buti plaunami ir dezinfekuojami tik specialiomis
leistinomis medziagomis ir priemonémis.

14. VieSojo maitinimo jmonése jy 1éSomis turi biiti reguliariai atlickama deratizacija ir dezinfekcija.
15. Svarsciai, svarstyklés ir kiti matavimo prietaisai, naudojami vie$ojo maitinimo jmonése, turi
biti su galiojanciu patikros jspaudu ir tikti pagal matavimo ribas bei tiksluma; jie tikrinami Lietuvos
standartizacijos tarnybos prie Valdymo reformy ir savivaldybiy reikaly ministerijos nustatyta
tvarka.

PRODUKCIJOS GAMYBA
16. VieSojo maitinimo jmoniy gaminamos produkcijos (patiekaly, kulinarijos ir konditerijos

gaminiy) asortimentas nustatomas atsizvelgiant ;] gamybos sglygas, maisto ruo$imo technologijos
bei higienos reikalavimus.
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3 priedo tesinys

17. VieSojo maitinimo jmonés produkcija gaminama pagal jmonés vadovo patvirtintas receptiiras ir
technologijos apraSymg arba technines sglygas, arba standartus ir turi atitikti juose numatytus
reikalavimus.

18. Draudziama gaminti ir parduoti tokios sudéties ar kokybés maista, kuris gali susargdinti, kitaip
pakenkti sveikatai arba dél kokybés pokycCiy, neteisingo gaminimo ar kity priezasCiy netinka
Zmoniy mitybai.

19. Gamyboje gali biti naudojamos tik tos Lietuvoje pagamintos ar importuotos zaliavos ir maisto
prekés, kurios atitinka jy kokybe reglamentuojanciy dokumenty reikalavimus.

20. Maisto gamybai galima naudoti tik nekenksmingus Zmoniy sveikatai, Sveikatos apsaugos
ministerijos leistus vartoti maisto priedus.

21. Patiekalai ir kulinarijos bei konditerijos gaminiai turi biiti gaminami tokiais kiekiais, kad juos
bty galima realizuoti higienos reikalavimy nustatytu laiku.

22. VieSojo maitinimo jmonése pagaminta produkcija gali buti parduodama ir mazmeninés
prekybos jmonése, laikantis Mazmeninés prekybos laikinyjy taisykliy reikalavimy.

23. Nustatant vieSojo maitinimo jmoniy produkcijos kaing, vadovaujamasi Lietuvos Respublikos
normatyviniais aktais kainodaros klausimais. Kaina apskai¢iuojama prie sunaudotos pagal receptiirg
zaliavos kainos pridéjus prekybos antkainj, skirta gamybos bei realizavimo iSlaidoms padengti ir
rentabiliam jmonés darbui uztikrinti.

LANKYTOJU APTARNAVIMAS

24. Patiekaly, kulinarijos bei konditerijos gaminiy, gérimy ir kity maisto prekiy asortimentas,
kainos, taip pat paslaugy kainos turi buti nurodomi valgiara$¢iuose, kuriuos tvirtina viesojo
maitinimo jmon¢s vadovas ar jo jgaliotas asmuo.

Valgiarasciai turi bati pateikiami lankytojams.

25. Lankytojas turi teis¢ gauti valstybine kalba iSsamig ir teisingg informacijg apie patiekaly,
kulinarijos bei konditerijos gaminiy ypatybes, vartojimo biida, taip pat kitag jam, kaip lankytojui,
reikalingg informacijg.

Sia informacija privalo pateikti ir uz jos teisinguma atsako aptarnaujantis darbuotojas.

26. Lankytojui pareiSkus pagristas pretenzijas dél patiekalo, kulinarijos ar konditerijos gaminio
kokybés, aptarnaujantis darbuotojas privalo jj pakeisti | to paties ar kito pavadinimo tinkamag
patiekalg ar gaminj, o jeigu lankytojas nesutinka, — grazinti sumoketus pinigus.

27. VieSojo maitinimo jmongs, be pagrindinés veiklos, gali organizuoti jvairias mokamy ar
nemokamy pramogy programas, teikti kitas paslaugas: aptarnauti namuose, priimti iSankstinius
bankety uzsakymus, teikti specialisty konsultacijas ir kita.

Paslaugy teikimo salygos nustatomos susitarimu su uzsakovu.

28. Alkoholiniai gérimai (jskaitant aly) parduodami Lietuvos Respublikos Vyriausybés nustatyta
tvarka.

29. Vaikai ir paaugliai iki 16 mety | vieSojo maitinimo jmones, prekiaujancias alkoholiniais
gérimais, po 21 valandos jleidziami tik kartu su suaugusiaisiais.

ATSISKAITYMAS SU LANKYTOJAIS

30. Atsiskaitymo biidas nustatomas lankytojo ir aptarnaujancio darbuotojo susitarimu.
31. Atsiskaitymui grynaisiais turi biiti jrengti kasos aparatai Lietuvos Respubl
nustatyta tvarka.

32. Lankytojai gali pareiksti pretenzijas dél neteisingo atsiskaitymo grynaisiais tik tuo atveju, jeigu
pinigus tikrino atsiskaitymo metu, aptarnaujanciam darbuotojui matant.

3 priedo tesinys
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3 priedo tesinys
INFORMACIJA

33. VieSojo maitinimo jmonés pavadinimas bei darbo laikas nurodomi iskaboje.

34. Apie vie$ojo maitinimo jmonés trumpalaikj uzdaryma lankytojai informuojami skelbimu prie
i8kabos, o jeigu jmon¢ planuojama uZzdaryti ilgesniam laikui (remontui ar panaSiai), apie tai
paskelbiama ne véliau kaip likus 5 dienoms iki jos uzdarymo.

KONTROLE

35. VieSojo maitinimo jmoniy veiklg kontroliuoja valstybiniy institucijy, savivaldybiy bei kity
kontrolés tarnyby, kuriy nuostatuose numatyta tokia veikla, darbuotojai, pateike asmens
pazymeéjimus.

36. Kontrolés darbuotojai | pagalbines patalpas (sandélius, Saldymo kameras, cechus ir panasSiai)
gali jeiti tik lydimi materialiai atsakingo asmens.

37. Kontrolés darbuotojai, tikrindami vieSojo maitinimo jmone, turi teis¢ gauti informacija,
susijusia su maisto produkty kokybe, normatyvinius dokumentus, taip pat nustatytaja tvarka
neatlygintinai paimti laboratoriniams tyrimams maisto, maisto priedy, plovimo, dezinfekciniy bei
kity medziagy, galinciy turéti jtakos maisto kokybei, pavyzdzius.

38. Kontrolés darbuotojai atlieka tikrinimg dalyvaujant vieSojo maitinimo jmonés savininkui
(vadovui) arba jo jgaliotam asmeniui.

Tikrinimo metu jmonés savininkas (vadovas) arba jo jgaliotas asmuo turi teis¢ duoti paaiskinimus ir
susipazinti su tikrinimo rezultatais.

39. VieSojo maitinimo jmonés savininkas (vadovas) yra atsakingas uz tai, kad biity paSalinti
trikumai ar pazeidimai, nurodytieji tikrinimo akte.

40. Kontrolés darbuotojai privalo saugoti jmoniy gamybos ir komercines paslaptis, kurias suzino
vykdydami tarnybines pareigas.

41. Kontrolés darbuotojy veiksmai ir tikrinimo i§vados gali biiti apskundziami jstatymy nustatyta
tvarka.

ATSAKOMYBE

42. VieSojo maitinimo jmonés savininkas (vadovas) privalo supazindinti darbuotojus su Siomis
taisyklémis bei kitais vie$gj] maitinimg reglamentuojanciais normatyviniais aktais.

43. VieSojo maitinimo jmongés savininkas (vadovas) bei darbuotojai, pazeid¢ Sias taisykles, atsako
pagal Lietuvos Respublikos jstatymus.
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4 priedas

Vartotojy apklausa éiauliq mieste

Gerb. Respondente,

Atliekamas tyrimas apie S:aulng mieste esandiy speclahzuotq maltmlmo !momq paslaugy vartotojy elgsena.
Anketa parengé ir apklausy atlicka Siauliy universiteto, sacialiniy moksly fakulteto, vadybos specialybés studenté
Jolita Andrulyté. Gauti duomenys bus panaudoti raSant magistro baigiamajj darba. Labai svarbu, kad nuo$irdZiai
atsakytuméte j kiekviena klausimg, nes Jisy — lankytojy, nuomeoné yra labai svarbi ir lems tyrimo rezultatus.
Apklausa yra anoniming, todél nei vardo nei pavardés Zyméti nereikia,

Jums tinkama atsakymo varianta pal.ymekzte langelyje X. Jeigu nenurodyta kitaip, rinkités tik vieng i3 pateikiy
atsakymuy varianty.
UzZpildyti ankets truksite tik 4 — 6 minutes.

1. Lytis: 8. Jiisy ménesinés pajamos:
U - Moteris O - 1ki 1000 Lt
Q - Vyras . 0 - 1001 - 1500 Lt
, O - 1501 - 2000 Lt
2. Jasy amZius: 0 - 2001 -3000 Lt
O - Iki 20 mety : Q - Virs 3000 Lt
O-21-30
0 -31-40 ’ 9. Kuriai grupei pagal padétj visuomehéje ir turimas
O-a1- 50 pajamas priskirtuméte savo $eimg?
0 -virs s0 mety O - Tvirta padétis visuomengje, Zymios asmeninés
, 1€30s; Seima vertinanti neprlklausomumq ir
3. Jisy iSsilavinimas: ‘ ' prabanga’
a - Nebaigtas vidurinis 01 - Pakankamai pasiturinti §eima, labian siekianti
O - Vidurinis pagarbos nei turto ir prabangos
Q - Profesinis O - Vidutines pajamas turinti eima
O - Aukstesnysis - O - Mazas pajamas turinti $eima
O - Aukstasis ‘ O - Seima, kurios asmeninés légos ypa¢ maZos ir
, reikalauja socialinés paramos
4. Padétis visuomenéje: ' U - Seimos neturiu
O - Moksleivis -
O - Studentas - 10. Kurioje i§ iSvardinty specializuoty maitinimo
O - Bedarbis - imoniy Siauliuose Jiis lankotés daZzniausiai?

O - Dirbantis ‘O - Cili pica (Vilniaus g. 128)

Arbat — rusidkos virtuvés restoranas
Ikaras — graiky restoranas

U -4 ir daugian
& - vaiky neturiu

0 - Pensininkas ‘0 - Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) -
U - Mambo pizza
5. Seimyniné padétis: U - Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilzé)
O - 1stekeéjusi (vedes) L) - Cancan Pizza ( Aido g. 8, PC Akropolis)
Q - Vieniga/as O - Panda-— kinq restoranas
O - Gyvenate kartu nesusituoke O - Hesburger — greito maisto restoranas (Tilzes g.
225) :
6. Ar turite vaiky? U - Hesburger — (Pramonés g. 6)
3 -Tai 0 - Hesburger — ( Tilzés g. 72
p g
O -Ne O - McDonald - greito maisto restoranas
7. Jei turite. tal kick? U - Sushi Expres? - greito maisto japony restoranas
a > - W - Wan Hua - kiny restoranas
Q.- Q- Salingas — kiny restoranas
Q.3 Q - Ararat - arménigky patiekaly restoranas
- a
a
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4 priedo tegsinys

11. Kaip daZnai lankotés Sioje maitinimo jmonéje?
U - Kasdien

U - 2-3 kartus per savaite

0O -Kartg per ménesj

U - Retai

12. 15 kur suzinojote apie $ig maitinimo jmong?
- Televizijos
- Radijo
- Spaﬁdm
- Interneto’ .
- Reklaminiy Tankstinuky
- Draugy, vaiky, giminiy, paZjstamy
-Kita (ira‘s’ykite) .................... rrergeeeenees e .

0000000
|

13. Kokiu tikslu § smje maitinimo jmonéje daZniausiai
apsilankote?

U - Pusrygiauti (gera f' iziné forma/svmkata)
Q - Pietauti (laiko taupymas/komfortas)
- O - Vakarieniauti (malonumas/pasitenkinimas)

" - Ppraleisti laisvalaik] (susitikimai su
draugais/atsipalaidavimas)

Q- Kita (jrasykite).........coooooeoriomerreresrrn,
14. Sioje maitinimo jmonéje Jiis lankotés su: (galimi
teli atsakymo variantai)
a- - Draugu (-ais) :
(I - Kolega (- orms), bendradarbiu (-lalS)
Q- - Antraja puse
"0 - Seima-
O - Vienas (-a) -
Q- Kita (irafykite).......r ......................... SO

15. 1. Kq daZniausiai renkatés i§ genmq"
- Karstleﬂ gérimai (kava, arbata)
a - Saltxep geérimai (sultys, neafkoholmlal koktelhaz
gaivieji gérimai)
U - Alkoholiniai gérimai
O - Misrus pasirinkimas (arstieji ir alkoholiniai
gérimali, $altie]i ir alkoholiniai gérimaiir kt.)
g 15. 2. K3 da¥niausiai renkatés i3 patlekalq" (galtmz
eli atsakymo variantai)
Q) - Uzkandziai
QO - salotos o
~ O - Sriubos ] ,
U - Karstieji patiekalai (i jiiros gerybiy)
Q- - Karatigji patiekalai (i§ paukitienos)
I - Karstieji patickalai (i§ jautienos, klaullenos
Zvérienos)

D - Kardtigji pzmekalal {vegetari3ki, miltiniai, bulviniai
irtt}

U - Desertai

|7 Aptarnavimo greitis

16. Kaip jvertintuméte Siuos aspektus? (ivertinkite kickvienq
teiging ir paZymékite X) 1 - labai blogai / 2 — blogai / 3 —
nezinau /4 —gerai/ 5 — labai gerai

Dl

T Lokacija

2. Darbo laikas

3. Aplinka (mterjeras,
fonasir tt) - ~
4. Patiekaly asortlmentas

S Paheklamo maisto’ okybe N

&

muznklms

@ o |plelw

6. Aptarpaujantis pers ‘alas :

Zlele 0 & oo~
o e | e 8 el

:8. Kaina, smlomos akcijo
“nuolaidos-

e (els oo o |o|ela

o |ale|e
s |@|lele|ol o

@

17. Kas turi jtakos maltmtls ne namuose" (galzmz keli
atsakymo variantai}

O - Uzimtumas, laiko stoka
Q. Skanus maistas maitinimosi 1stalgose
O -Zemakaina :

a . Nemokejlmas gamiﬁti
O - Noras pasilepinti

a - Patogi vieta

O - protis’ ‘

a - Draugy itaka

O - Kita (jra8ykite)...oo. oo

18. Pagal kokj kriterijy nusprendiiate kokioje kavinéje
valgysite?
U - Renkatés pagal atmosfera (mterjeras/muzka/aplmka) .
O - Renkatés pagal kaina, sililomas akcijas
Ul - Renkatés pagal lokacuos vieta '
U - Renkates pagal s1ulomus patickalus
0O - Kita (iradykite).............. eeeerrnnereaaenrans eevererene

19. Irasyklte maitiiiimo jmonés pavadinima (i3 patelktq 10
* klausime) ir paZymékite su kokiomis problemomis Jiis

susidiiréte joje? Imonés pavad:mmas ............. R (gahmz keli
atsakymo variantai) : o : :

O - Nemalonus aptarnavimas
0 - Mazas patiekaly asortimentas
U - Prasta maisto kokybé |
- Q -per didelés kainos
Q- - Nejauki aplmka (interjeras, 3alta, tnuk§mas i kt. )
Q- - Nepatogios darbo valandos
Q Bloga lokacija, sus1smkunas
D - Létas aptarnavimas -
& - Tokia situacija nepasitaiké
20. Jisy nuomone, -kokic . trys pagrmdm:al . dalykai,
~ skatinantys vartotojg grizti j t padia maitinime jmone ir
sekantj karta? (s pateikiy arsakymy varianty iSrinkite iris
svarbiausius ir pabraukite}
Muaisto kokybé  /  Patickaly asortimentas /  Kaina
/Aptarnavimas / Maloni aplinika (interjeras, mizikinis fonas

ir kt.) / Papildomos paslangos (vaiky prietifira, nemokama
interneto prieiga ir kt.) / Kita@ (irafVRite) o memeeeeeeersesnon.

NuoSirdziai dékoju uz Jisy atsakvmus)
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Tyrimo rezultatai

5 priedas

Specializuoty maitinimo imoniu pasirinkimas (% priklausomai nuo lyties)

Moterys Vyrai IS viso

Resp. % Resp. % Resp. %

sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 18 7,3 % 9 5,8 % 27 6,8 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 27 11% 23 149 % | 50 12,5 %
Mambo pizza 14 5,7 % 4 2,6 % 18 4.5 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilz¢) 9 37 % 10 6,5 % 19 4,8 %
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 17 6,9 % 10 6,5 % 27 6,8 %
Panda — kiny restoranas 16 6,5 % 6 3,9% 22 5,5%
Hesburger (Tilzés g. 225) 22 8,9 % 18 11,7% | 40 10 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 9 3,7% 7 4,5 % 16 4%
Hesburger (Tilzés g. 72) 20 8,1 % 11 7,1 % 31 7,8 %
McDonald 30 122 % | 21 13,6 % | 51 12,8 %
Suchi Express — greito maisto japony restoranas 8 33% 2 1,3 % 10 2,5%
Wan Hua — kiny restoranas 11 4.5 % 3 1,9 % 14 3,5%
Salingas — kiny restoranas 16 6,5 % 4 2,6 % 20 5%
Ararat — arménisky patiekaly restoranas 11 4,5 % 13 8,4 % 24 6 %
Arbat — rusiSkos virtuvés restoranas 7 2,8% 11 7,1 % 18 4.5 %
Ikaras — graiky restoranas 11 4.5 % 2 1,3% 13 3,3%

Maitinimo jmonés pasirinkimas pagal skirtingas amzZiaus grupes (% nuo visy pakliuvusiy j
nurodytq amzZiaus intervalg)

Iki 20 mety 21-30 31-40 41 -50 Vir§ 50 mety
Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %
. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. |8 148 % | 7 5,3% 5 3,8 6 8,1 % 1 11,1 %
128)
Cili pica (Aido g. 8, PC | 6 11,1 % | 14 10,5% | 16 123 % | 14 189% | O 0 %
Akropolis)
Mambo pizza 5 9,3 % 4 3 % 7 54% |2 2,7 % 0 0%
Cancan Pizza (Tilzés g. | O 0% 9 6,8 % 7 5,4 % 3 4,1 % 0 0%
225, PC Tilzé)
Cancan Pizza (Aido g. 8, | 4 7,4 % 7 5,3 % 9 6,9 % 6 8,1 % 1 11,1 %
PC Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 8 6% 8 6,2 % 5 6,8 % 1 11,1 %
Hesburger (Tilzés g. 225) | 4 7.4 % 16 12 % 17 13,1 % | 3 4,1 % 0 0 %
Hesburger (Pramonés g. | 1 1,9 % 6 4,5 % 7 5,4 % 2 2,7 % 0 0%
0)
Hesburger (Tilzés g. 72) | 8 14,8% | 18 135% |5 3,9 % 0 0 % 0 0 %
McDonald 9 16,7 % | 20 15% 14 10,8 % | 7 9,5 % 1 11,1 %
Suchi Express — greito | 1 1,9 % 4 3% 5 3,9% 0 0% 0 0%
maisto japony restoranas
Wan Hua - king |1 1,9 % 5 38 % 6 4,6 % 2 2,7 % 0 0%
restoranas
Salingas - kiny | O 0% 7 5,3 % 4 3,1% 8 10,8 % 1 11,1 %
restoranas
Ararat —  arménisky | 1 1,9 % 6 4.5 % 9 6,9 % 7 9,5 % 1 11,1 %
patiekaly restoranas
Arbat — rusiskos virtuvés | 1 1,9 % 0 0% 10 77% | 4 5,4 % 3 33,3 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas | 5 9,3 % 2 1,5 % 1 0,8 % 5 6,8 % 0 0%
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5 priedo tesinys

Maitinimo jmonés pasirinkimas pagal apsilankymo tiksla (% nuo visy pasirinkusiy, nurodytq
maitinimo jmone)

Pusryciauti Pietauti Vakarieniauti Praleisti laisvalaikj | Kita

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) | 2 7,4 % 12 445% | 4 148% |9 333% |0 0%
Cili pica (Aido g. 8, PC | 3 6% 15 30 % 15 30 % 17 34 % 0 0%
Akropolis)
Mambo pizza 3 16,7 % | 2 11,1% | 6 333% |7 389% |0 0%
Cancan Pizza (Tilzés g. | 1 5,3% 6 31,6 % | 4 21,1% | 8 421% |0 0%
225, PC Tilz¢)
Cancan Pizza (Aido g. §, | 1 37% | 8 29,6% | 5 18 %,5 13 48,1% |0 0%
PC Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 13 59,1% | 6 27,3 % 3 13,6 % 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 225) 1 2,5 % 18 45 % 14 35 % 6 15 % 1 2,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) | 0 0% 10 62,5% | 3 18,8 % 3 18,8 % 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 72) 2 6,5 % 10 323 % | 10 328% |9 29 % 0 0%
McDonald 1 2% 17 333% | 23 45,1 % 10 196% |0 0%
Suchi Express — greito | 0 0% 4 4% 6 60 % 0 0% 0 0%
maisto japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas | 1 7,1 % 3 21,4% | 6 429 % 4 28,8 % 0 0%
Salingas — kiny restoranas 1 5% 7 35% 10 50 % 2 10 % 0 0%
Ararat - arménisky | 0 0% 9 375% | 6 25 % 9 375% |0 0%
patiekaly restoranas
Arbat — rusiSkos virtuvés | O 0% 10 55,6% | 4 222% |4 222% |0 0%
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 3 23,1% | 3 23,1 % 7 53,8 % 0 0%

Padétis visuomenéje ir veiksniai, turintys itakos maitintis ne namuose (% nuo visy pagal
nurodytq padeétj visuomenéje)

Moksleivis Studentas Bedarbis Dirbantis Pensininkas

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Uzimtumas, laiko stoka 3 6,5 % 21 26,9 % 11 17,2% | 70 34 % 0 0%
Skanus maistas matinimosi | 22 47,8 % 49 62,8 % 28 438 % | 104 50,5% |0 0%
jmonése
Zema kaina 8 17,4 % 14 17,9 % 10 15,6 % | 32 155% | 0 0 %
Nemokéjimas gaminti 4 8,7 % 13 16,7 % 6 9,4 % 21 10,2% | O 0%
Noras pasilepinti 8 17,4 % 14 179 % | 28 43.8% | 76 369% |5 83,3 %
Patogi viera 6 13 % 10 128% | 5 78% | 28 13,6 % | 1 16,7 %
Iprotis 4 8,7 % 5 6,4 % 3 4,7 % 17 8,3 % 0 0 %
Draugy jtaka 15 32,6 % 15 19,2 % 13 20,3 % | 31 15 % 1 16,7 %
Kita 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 %

Informacijos $altinis apie maitinimo imones (% nuo visy apklaustyjy)

Respondenty skaiius | %

Televizijos 8 2%
Radijo 5 1,3 %
Spaudos 17 4,3 %
Interneto 32 8 %
Reklaminiy lankstinuky 32 8 %
Draugy, vaiky, giminiy, pazjstamy | 303 75,8 %
Kita 3 0,8 %
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Respondentuy amzZius ir su kuo jie lankosi maitinimo jmonéje sasaja (% nuo visy pakliuvusiy j
nurodytq amzZiaus intervalg)

Iki 20 mety 21-30 31-40 41 -50 Vir§ 50 mety

Resp | % Resp. | % Res | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. p. sk. sk.

sk.

Draugu (-ais) 43 79,6 % | 58 43 % 48 36,9 % | 28 378% |5 55,6 %
Kolega (-omis), | 3 5,6 % 28 20,7 % | 25 192 % | 12 162% |0 0%
bendradarbiu (-iais)
Antraja puse 7 13 % 34 252 % | 19 14,6 % | 15 20,3 % 1 11,1 %
Seima 0 0 % 16 11,9% | 55 42,3 % | 41 554% |3 33,3 %
Vienas (-a) 8 148% | 32 23, 7% | 16 123% | 8 10,8% |2 22,2 %
Kita 0 0 % 0 0 % 0 0% 0 0 % 0 0%

Kriterijai pagal kuriuos respondentai nusprendzia kur valgys (% nuo visy apklaustyjy)

Respondenty skaicius %
Renkatés pagal atmosfera | 49 12,3 %
(interjeras/muzika/aplinka)
Renkatés pagal kaing, sitilomas akcijas 76 19 %
Renkatés pagal lokacijos vietg 125 31,3 %
Renkatés pagal siilomus patiekalus 149 37,3%
Kita 2 0,5 %

3 pagrindiniai dalykai, skatinantys vartotoja grizti i ta pacia maitinimo jmone (% nuo visy

apklaustyjy)
Respondenty skaiCius %

Maisto kokybé 283 70,8 %
Patiekaly asortimentas 231 57,8%
Kaina 296 74 %
Aptarnavimas 165 41,3 %
Maloni aplinka (interjeras, muzikinis fonas ir kt.) 183 45,8 %
Papildomos paslaugos (vaiky prieZiiira, interneto prieiga ir kt.) 25 6,3 %
Kita 16 4 %
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Gérimy pasirinkimas pagal maitinimo imones (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo

jmong)
Karstieji gérimai | Saltieji gérimai | Alkoholiniai Misrus pasirinkimas
(kava, arbata) (sultys, gérimai (karstieji ir
nealkoholiniai alkoholiniai gérimai,
kokteiliai, gaivieji Saltieji ir
gérimai) alkoholiniai gérimai
ir kt.)
Resp. | % Resp. % Resp. % Resp. %
sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 11 40,8% | 5 185% | O 0% 10 37 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 24 48 % 7 14 % 0 0% 19 38 %
Mambo pizza 8 444% | 5 278% |0 0% 5 27,7 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilz¢) 8 42,1% | 7 36,8% | 0 0% 4 21,1 %
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 8 296% | 6 222% |0 0% 13 48,1 %
Panda — kiny restoranas 9 40,9 % | 8 36,4 % 0 0% 5 22,7 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 13 125% | 25 625% |0 0% 0 0%
Hesburger (Pramonés g. 6) 7 438% | 9 563% |0 0% 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 72) 14 452 % | 14 452% |0 0% 3 9,7%
McDonald 10 19,6 % | 36 70,6 % |0 0% 5 9,8 %
Suchi Express — greito maisto japony | O 0% 10 100 % 0 0% 0 0%
restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 7 50 % 5 35,7 % 0 0% 2 14,3 %
Salingas — kiny restoranas 6 30 % 3 15% 0 0% 11 55%
Ararat — arménisky patiekaly restoranas 11 45.8% | 3 12,5 % 1 4,2 % 9 37,5 %
Arbat — rusiSkos virtuvés restoranas 5 278% | 2 11,1 % 1 5,6 % 10 55,6 %
Ikaras — graiky restoranas 6 46,1 % | 1 7,7 % 0 0% 6 46,2 %

Pirmyjy patiekaly pasirinkimas pagal maitinimo jmones (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq
maitinimo jmong)

Uzkandziai Salotos Sriubos Desertai

Resp. | % Resp. % Resp. % Resp. %

sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 7 259% | 6 22,2 % 16 59,3 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 3 6 % 6 12 % 15 30 % 13 26 %
Mambo pizza 0 0 % 1 5,6 % 0 0 % 12 66,7 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilz¢é) 1 5,3 % 3 158% | 6 31,6 % 3 15,8 %
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 2 7.4 % 4 14,8 % 3 11,1 % 4 14,8 %
Panda — kiny restoranas 0 0% 7 31,8 % 1 4,5 % 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 225) 33 82,5% | 0 0 % 0 0 % 6 15 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 13 81,3% | 2 125% | 0 0% 1 6,3 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 28 90,3% | 0 0 % 0 0 % 7 22,6 %
McDonald 45 88,2% | 0 0 % 0 0 % 7 13,7 %
Suchi Express — greito maisto japony | 4 40 % 0 0% 0 0% 0 0%
restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 4 28,6 % 0 0% 3 21,4 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 7 35% 1 5% 6 30 %
Ararat — arménisky patiekaly restoranas 1 4,2 % 0 0% 19 79,2 % 2 8,3 %
Arbat — rusiSkos virtuvés restoranas 0 0% 0 0% 10 55,6 % 4 22,2 %
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 7 53,8 % 4 30,8 % 3 23,1 %
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Antryjuy patiekaly pasirinkimas pagal maitinimo imones (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq
maitinimo jmoneg)

Karstieji Karstieji patiekalai | Karstieji patiekalai | Karstieji patiekalai i§

patiekalai i§ juros | i$ paukstienos i§ jautienos, | milty, bulviy ir kt.

gérybiy kiaulienos,

Zverienos

Resp. | % Resp. % Resp. % Resp. %

sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 4 148% |4 14,8 % 9 333 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) 0 0 % 9 18 % 9 18 % 24 48 %
Mambo pizza 0 0% 3 16,7% |3 16,7 % 13 72,2 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC Tilz¢) 0 0% 0 0% 3 15,8 % 12 63 %
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC Akropolis) 0 0% 4 148% | 6 22,2 % 20 74,1 %
Panda — kiny restoranas 5 22,7% | 17 77,3 % 1 4.5 % 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 225) 0 0 % 3 13,6% |5 22,7 % 0 0%
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0 % 1 2,5% 0 0 % 0 0%
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0 % 2 125% |2 12,5 % 0 0%
McDonald 0 0 % 5 16,1 % |1 3,2% 1 3.2%
Suchi Express — greito maisto japony | 9 17,6 % | 0 0% 0 0% 0 0%
restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 5 50 % 9 90 % 0 0% 1 10 %
Salingas — kiny restoranas 4 28,6% | 17 85 % 1 5% 0 0%
Ararat — arménisky patiekaly restoranas 0 0% 1 4,2 % 11 45,8 % 2 8,3 %
Arbat — rusiSkos virtuvés restoranas 0 0% 1 5,6 % 14 77,8 % 2 11,1 %
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 53,9 % 2 15,4 %

Padétis visuomenéje ir apsilankymo daZznumas maitinimosi jmonése (% nuo visy pagal
nurodytq padeétj visuomenéje)

Moksleivis Studentas Bedarbis Dirbantis Pensininkas
Resp. % Resp | % Resp | % Resp | % Resp | %
sk. . sk. . sk. . sk. . sk..
Kasdien 1 2,2 % 3,9 % 0 0 % 8 3,9 % 0 0 %
2 —3 kartus | 14 30,4 % 19 244% |5 7,8 % 38 185% | O 0 %
per savaite
Kartg per 11 239 % | 31 39,7% | 21 32,8% | 66 32% 1 16,7 %
ménes]
Retai 20 435% | 25 32,1 % | 38 594 % | 94 456% |5 83,3 %

Lytis ir veiksniai, turintys jtakos maitintis ne namuose (% nuo visy apklaustyjy pagal lytj)

Moterys Vyrai I8 viso

Resp. % Resp. % Resp. %

sk. sk. sk.
Uzimtumas, laiko stoka 55 22,4 % 49 31,8 % 104 26 %
Skanus maistas matinimosi jmonése 123 50 % 80 51,9 % 203 50,8 %
Zema kaina 38 155% |27 175% | 65 16,3 %
Nemoke¢jimas gaminti 19 7,7 % 25 16,2 % 44 11 %
Noras pasilepinti 92 37,4 % 39 25,3 % 131 32,8 %
Patogi viera 28 11,4 % 22 14,3 % 50 12,5 %
Iprotis 19 7,7 % 10 6,5 % 29 7.3 %
Draugy jtaka 47 19,1 % | 28 182% | 75 18,8%
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Kriterijai, pagal kuriuos vartotojas sprendzia kur valgys ir jo ménesiniy pajamy
priklausomybé (% nuo visy gaunanciy nurodytas ménesines pajamas)

1ki 1000 Lt

1001 — 1500 Lt

1501 —2000 Lt

2001 —3000 Lt

Vir§ 3000 Lt

Resp. %
sk.

Resp
. sk.

%

Resp | %
. sk.

Resp
. sk.

%

Resp | %
. sk..

Renkatés 21 12,2 %
pagal
atmosfera
(interjeras/
muzika/apli
nka)

5

10 %

11 12,9 %

8

11,9 %

4 15,4 %

Renkatés 48 27,9 %
pagal kaina,
sitilomas
akcijas

12

24 %

11 12,9 %

7,5 %

0 0%

Renkatés 53 30,8 %
pagal
lokacijos
vietg

17

34 %

30 353 %

15

22,4 %

10 38,5 %

Renkatés 48 279 %
pagal
sitilomus
patiekalus

16

32%

33 38,8 %

40

59,7 %

12 46,1 %

Kita 2 1,2%

0%

0 0 %

0%

0 0 %

Maitinimo jmoniy veiksniy jvertinimas

1. LOKACUJA (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmone)

Labai blogai Blogai Nezinau Gerai Labai gerai
Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %
. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0% 0 0 % 0 0% 2 74% |25 92,6 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) | 0 0% 0 0 % 1 2% 5 10% | 44 88 %
Mambo pizza 0 0,8% | 0 0 % 0 0% 0 0% 18 100 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC | 1 53% | 4 21,1 10 52,6 % | 1 53% |3 15,8 %
Tilze) %
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC |0 0% 0 0% 3 11,1% | 3 11,1 21 77,8 %
Akropolis) %
Panda — kiny restoranas 1 46% | 5 22,7 4 182% | 1 46% | 11 50 %
%
Hesburger (Tilzés g. 225) 0% 1 25% |1 2,5 % 1 2,5% | 37 92,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 1 6,3% | 6 37,5 1 6,3 % 2 12,5 6 37,5 %
% %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0% 0 0% 1 32% |4 12,9 26 83,9 %
%
McDonald 0 0% 0 0% 0 0% 4 7,.8% | 47 92,2 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 2 20 % 0 0% 8 80 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 10 71 % 0 0% 2 14,3 2 14,3 %
%
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 20 100 %
Ararat — arméniSky patiekaly | 2 83% | 9 37,5 4 16,7% | 2 83% |7 29,2 %
restoranas %
Arbat —  rusiSkos  virtuvés | 0 0% 8 44,4 8 444% | 0 0% 2 11,1 %
restoranas %
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 13 100 %
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2. DARBO LAIKAS (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmong)

Labai blogai Blogai NeZinau Gerai Labai gerai

Resp | % Re | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sp. sk. sk. sk.

sk.

Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 0 0 % 0 0% 11 40,7% | 16 4%
Cili pica (Aido g 8, PC|0 0% 2 4% 2 4% 23 46 % 23 46 %
Akropolis)
Mambo pizza 1 56% | 1 5,6 % 1 56% |5 27,8 % | 10 55,6 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, 0% 26,3 % 21,1% | 9 474 % 53%
PC Tilz¢é)
Cancan Pizza (Aido g. 8§, PC | 0 0% 0 0% 2 7,4 % 15 55,6 % | 10 37 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 2 9,1 % 5 22,7% | 6 273% | 9 40,9 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 0 0% 1 2,5% 3 75% |15 37,5% | 21 52,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0% 4 25 % 6 37,5% | 5 31,L3% | 1 6,3 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0% 0 0 % 1 32% |13 41,9% | 17 54,8 %
McDonald 0 0% 0 0 % 1 2% 21 412% | 29 56,9 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 1 10 % 4 40 % 5 50 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 5 35,7 % 3 21,4% | 4 28,6% | 2 14,3 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 1 5% 2 10 % 17 85 %
Ararat — arménisky patiekaly | 0 0% 3 125% |7 29,2% | 11 458% | 3 12,5 %
restoranas
Arbat — rusiSkos virtuvés | 9 50% |3 16,7% | 3 16,7% | 3 16,7% | 0 0%
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 3 23,1% | 10 76,9 %

3. APLINKA (INTERJERAS, MUZIKINIS FONAS IR T.T.) (% nuo visy pasirinkusiy
nurodytq maitinimo jmong)

Labai blogai Blogai Nezinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 1 3,7% | 8 296% |5 185% | 7 259% | 6 222 %
Cili pica (Aido g. 8, PC Akropolis) | 3 6 % 9 18 % 9 18 % 20 40 % 9 18 %
Mambo pizza 0 0% 0 0% 0 0% 8 44,4 % | 10 32,6 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, PC | 1 53% | 4 21,1% |2 10,5% | 11 579 % | 1 5,3 %
Tilze)
Cancan Pizza (Aido g. 8§, PC |0 0% 5 185% |4 14,8 % | 11 40,7 % | 7 25,9 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 1 4.5 % 1 4,5 % 8 36,4 % | 12 54,5 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 8 20% | 7 17,5% |7 17,5% | 14 35% 4 10 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0% 2 125% |7 43,8% | 4 25 % 3 18,8 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 1 32% | 1 3.2% 4 22,6 % | 10 323% | 15 48,4 %
McDonald 9 17,6 | 5 9,8 % 7 13,7% | 15 294 % | 15 29,4 %

%

Suchi Express — greito maisto | 0 0% 1 10 % 6 60 % 1 10 % 2 20 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 4 28,6 % 2 143% | 5 35,7% | 3 21,4 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 3 15% 4 20 % 13 65 %
Ararat — arméniSky patiekaly | 0 0% 0 0% 3 125% | 15 62,5% | 6 25%
restoranas
Arbat -  rusiSkos  virtuvés | 0 0% 4 222% |2 11,1 % | 8 444% | 4 22,2 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 1 7,7 % 12 92,3 %
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4. PATIEKALU ASORTIMENTAS (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmone)

Labai blogai Blogai NeZinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0% 4 148% |7 259% | 9 333 % 7 25,9 %
Cili pica (Aido g. 8, PC|0 0% 2 4% 12 24 % 23 46 % 13 26 %
Akropolis)
Mambo pizza 0 0 % 2 1,1% |4 222 % | 8 44,4 % 4 22,2 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, | 0 0% 1 5,3 % 3 15,8 % | 11 57,9 % 4 21,1 %
PC Tilz¢é)
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC | 0 0% 1 3,7% 4 14,8 % | 14 51,9 % 8 29,6 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 0 0% 1 4,5 % 9 40,9 % 12 54,6 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 1 25% |5 125% |7 17,5% | 18 45 % 9 22,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0% 2 125% |5 31,3% | 8 50 % 1 6,3 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0% 3 9,7% 2 6,5% | 14 45,2 % 12 38,7 %
McDonald 0 0% 4 7,8 % 6 11,8 % | 21 41,2 % 20 39,2 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 0 0% 2 20 % 8 80 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 6 42,9 % 8 57,1 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 2 10 % 18 90 %
Ararat — arménisky patiekaly | 0 0% 0 0% 0 0% 9 37,5 % 15 62,5 %
restoranas
Arbat — rusiSkos virtuvés | 0 0% 0 0% 0 0% 5 27,8 % 13 72,2 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 13 100 %

5. PATIEKIAMO MAISTO KOKYBE (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmone)

Labai blogai Blogai Nezinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Res | % Resp. | %

. sk. sk. sk. p. sk.

sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0% 0 0% 5 18,5% | 11 40,7 % 11 40,7 %
Cili pica (Aido g 8 PC |0 0% 0 0% 9 18 % 24 48 % 17 34 %
Akropolis)
Mambo pizza 0 0% 0 0% 1 56% |6 333 % 11 61,1 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, | 0 0% 0 0% 1 53% |9 47 %.,4 47,4 %
PC Tilze)
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC | 2 74% | 0 0% 4 14,8 % | 10 37 % 11 40,7 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 0 0% 2 9,1 % 5 22,7 % 15 68,2 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 1 25% | 4 10% |2 5% 18 45 % 15 37,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0% 3 18,8 1 6,3% | 10 62,5 % 2 12,5 %
%

Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0 % 3 9,7% |3 9,7% |10 323 % 15 48,4 %
McDonald 1 2% 2 39% |6 11,8 % | 21 41,2 % 21 41,2 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 0 0% 2 20 % 8 80 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 3 21,4 % 11 78,6 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 2 10 % 18 90 %
Ararat — arménisky patiekaly | 0 0% 0 0% 0 0% 2 8,3 % 22 91,7 %
restoranas
Arbat — rusiSkos virtuvés | 0 0% 0 0% 0 0% 2 11,1 % 16 88,9 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 2 15,4 % 11 84,6 %
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6. APTARNAUJANTIS PERSONALAS (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmong)

Labai blogai Blogai NezZinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 1 3,7% 8 29,6 % | 13 481% |5 18,5 %
Cili pica (Aido g. 8, PC |0 0% 0 0% 11 22 % 24 48 % 15 30 %
Akropolis)
Mambo pizza 0 0 % 3 16,7% |5 278% | 8 444 % |2 11,1 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, | 0 0% 0 0% 2 10,5% | 10 52,6 % 7 36,8 %
PC Tilze)
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC | 0 0% 1 3,7% 5 18,5% | 10 37% 11 40,7 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 2 9,1 % 4 182% | 6 273 % 10 455 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 0 0 % 0 0 % 4 10 % 18 45 % 18 45 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 1 6,3% | 2 125% |1 63% |6 37,5% | 6 37,5 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0 % 0 0 % 2 6,5 % 12 38,7% | 17 54,8 %
McDonald 0 0 % 0 0 % 3 5,9 % 17 333% |30 58,8 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 4 40 % 0 0% 6 60 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 1 7,1 % 0 0% 6 429 % 7 50 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 1 5% 19 955
Ararat — arménisSky patiekaly | 0 0% 0 0% 1 4.2 % 9 37,5 % 14 58,3 %
restoranas
Arbat — rusiSkos wvirtuvés | 0 0% 0 0% 2 11,1% | 3 16,7% | 13 72,2 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 0 0% 2 15,4 % 11 84,6 %

7. APTARNAVIMO GREITIS (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo jmone)

Labai blogai Blogai Nezinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. | % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 6 222% |7 259 % | 10 37 % 4 14,8 %
Cili pica (Aido g. 8, PC |1 2% 14 28 % 6 12 % 19 38 % 10 20 %
Akropolis)
Mambo pizza 0 0 % 8 444 % | 4 222% | 5 278% |1 5,6 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, | 0 0% 4 11,1% |7 36,8 % | 5 263% |3 15,8 %
PC Tilz¢)
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC | 0 0% 5 18,5% |6 222 % | 12 444 % | 4 14,8 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 2 9,1 % 4 182% | 5 22,7 % 11 50 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 0 0 % 1 2,5% 2 5% 9 22,5% | 28 70 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0 % 0 0 % 1 63% |7 438% |8 50 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0 % 0 0 % 2 6,5% |8 258 % | 21 67,7 %
McDonald 0 0 % 0 0 % 1 2% 15 29,4 % | 35 68,6 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 3 30 % 4 40 % 3 30 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 0 0% 1 7,1 % 11 78,6% |2 14,3 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 3 15 % 4 20 % 13 65 %
Ararat — arménisky patiekaly | 0 0% 1 4,2 % 3 12,5% | 13 542% |7 29,2 %
restoranas
Arbat — rusiSkos wvirtuvés | 0 0% 3 16,7% | 3 16,7 % | 10 55,6% |2 11,1 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 6 46,2 % | 1 7,7 % 6 46,2 %
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5 priedo tesinys

8. KAINA, SIULOMOS AKCILJOS, NUOLAIDOS (% nuo visy pasirinkusiy nurodytq maitinimo

jmong)

Labai blogai Blogai Nezinau Gerai Labai gerai

Resp | % Resp. | % Resp. | % Resp. % Resp. | %

. sk. sk. sk. sk. sk.
Cili pica (Vilniaus g. 128) 0 0 % 0 0 % 5 18,5% | 14 5195 7 25,9 %
Cili pica (Aido g 8, PC |0 0% 0 0% 12 24 % 23 46 % 12 24 %
Akropolis)
Mambo pizza 0 0 % 0 0 % 3 16,7 % | 10 56,6 % 2 11,1 %
Cancan Pizza (Tilzés g. 225, | 0 0% 0 0% 2 10,5% | 8 42,1 % 8 42,1 %
PC Tilzé)
Cancan Pizza (Aido g. 8, PC | 0 0% 0 0% 7 259 % | 12 44,4 % 7 25,9 %
Akropolis)
Panda — kiny restoranas 0 0% 0 0% 2 9,1 % 7 31,8 % 13 59,1 %
Hesburger (Tilzés g. 225) 0 0 % 0 0 % 5 12,5% | 15 37,5 % 19 47,5 %
Hesburger (Pramonés g. 6) 0 0% 0 0% 3 18,8% | 4 25 % 9 56,2 %
Hesburger (Tilzés g. 72) 0 0 % 0 0 % 1 3,2 % 13 41,9 % 16 51,6 %
McDonald 0 0 % 0 0 % 7 13,7% | 17 33,3 % 24 47 %
Suchi Express — greito maisto | 0 0% 0 0% 0 0% 1 10 % 9 90 %
japony restoranas
Wan Hua — kiny restoranas 0 0% 0 0% 2 143% | 9 64,3 % 3 21,4 %
Salingas — kiny restoranas 0 0% 0 0% 2 10 % 7 35% 11 55 %
Ararat — arménisky patiekaly | 0 0% 0 0% 6 25 % 9 37,5 % 8 33,5%
restoranas
Arbat — rusiSkos virtuvés | 0 0% 0 0% 2 11,1% | 4 22,2 % 11 61,1 %
restoranas
Ikaras — graiky restoranas 0 0% 0 0% 4 30,8 % | 1 7,8 % 6 46,2 %
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Maitinimo jmoné ir veiksniai neigiamai jtakoj¢ vartotoja joje

5 priedo tesinys

Veiksnys

Maitinimo jmoné

Respondenty skaicius

%

Cili pica 1 0,3 %

Nemalonus aptarnavimas McDonald 1 0,3 %

Panda 1 0,3%

MaZas patiekaly asortimentas Cancan Pizza

Cancan Pizza 1 0,3%

Prasta maisto kokybé Hesburger 2 0.5 %

McDonald 2 0,5%

Wan Hua 4 1 %

Per didelés kainos Cili pica 7 1,8 %

Salingas 2 0,5 %

Cili pica 3 0,8 %

Nejauki aplinka (interjeras, Salta, Hesburger 2 0,5 %

triuk§mas ir kt.) McDonald 3 0,8 %

Wan Hua 1 0,3%
e ———

Ararat 2 0,5%

Cancan Pizza 2 0,5%

Cili pica 4 1%

Hesburger 5 1,3%

Nepatogios darbo valandos Ikaras. 2 0,5 %

Mambo pizza 1 0,3 %

McDonald 5 1,3 %

Panda 1 0,3%

Salingas 2 0,5 %

Wan Hua 5 1,3 %
I ————————————————

Ararat 2 0,5%

Cancan Pizza 2 0,5%

Cili pica 11 2,8 %

Hesburger 5 1,3 %

Bloga lokacija Ikaras. 2 0,5 %

Mambo pizza 1 0,3 %

McDonald 5 1,3 %

Panda 1 0,3 %

Salingas 2 0,5 %

Wan Hua 5 1,3 %
I ———————————————

Ararat 2 0,5%

Cancan Pizza 2 0,5 %

Cili pica 11 2,8 %

Hesburger 5 1,3 %

Létas aptarnavimas Ikaras. 2 0,5 %

Mambo pizza 1 0,3 %

McDonald 5 1,3 %

Panda 1 0,3%

Salingas 2 0,5 %

Wan Hua 5 1,3 %




